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Abstrakt 
V této diplomové práci je na základě teoretického rozboru provedena analýza vybrané firmy. 
Jedná se o střední firmu nabízející služby v oboru VZT, chlazení, klimatizací a systémů SHZ. 
Společnost doposud analýzy a strategické plánování neprováděla. Na základě analýzy firmy je 
pak v práci uvedena specifikace vizí a cílů společnosti, od nichž se odvíjí návrh marketingové 
strategie. Tato práce by tedy měla být podkladem právě pro zavedení strategického plánování 
společnosti. 
 
Klíčová slova 
Marketingová strategie, situační analýza společnosti, SWOT analýza společnosti, specifikace 
vizí firmy, specifikace cílů firmy, návrh marketingové strategie, kontrolní etapa.  
 
 
Abstract 
The analysis of the selected company is accomplished based on theoretical analysis in this 
diploma thesis. It is a medium-sized company offering services in the field of HVAC, 
refrigeration, air conditioning systems and extinguishing systems. The company has not 
accomplished analyses and strategic planning so far. Visions and targets of the company is 
particularized based on analysis of company.  Concept of marketing strategy come from these 
visions and targets. This thesis should be the fundament for implementation of this strategic 
planning. 
 
Keywords 
Marketing strategy, situational analysis of the company, SWOT analysis of the company, 
specifications of vision of the company, specifications of targets of the company, concept of 
marketing strategy, supervisory period. 
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Cíle práce 
Cílem práce je vytvořit návrh marketingové strategie podniku, ve kterém pracuji, a který by mohl být 
využit jako podklad pro další rozvoj této firmy. Součástí práce je teoretický rozbor problematiky, 
situační analýza současného stavu společnosti a návrh jednotlivých kroků, které by podnik posunuly 
dále v konkurenčním boji. Definice vize a jednotlivých cílů společnosti, na jejichž základě je pak 
proveden návrh formulace strategie firmy, s ohledem na současný stav a možnosti firmy. 
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Úvod 
S ohledem na cíle práce jsem zvolil menší podnik, ve které tři roky pracuji na manažerské 
pozici. Servisní firma KLIMAComfort Service a.s. vznikla v roce 2011 vyčleněním ze společnosti 
KLIMATHERM, spol. s.r.o. Tato firma v současné době neupadá, ale ani se cíleně nerozvíjí. 
Společnost v podstatě nijak účelově neřeší a nikdy neřešila marketing, či strategie zaměřené na 
zákazníka. Závěrem této diplomové práce by měl být návrh marketingové strategie, který by bylo 
možné uplatnit v praxi a naučit tak firmu strategicky řídit a plánovat. 
V první části této práce se budu zabývat teoretickým rozborem, na jehož základě pak budu 
provádět praktickou část práce. 
V praktické části práce pak provedu analýzu současného stavu společnosti, díky které bude 
možné provést návrhovou část. V ní provedu definování vize a cílů společnosti a navrhnu formulaci 
marketingové strategie, kterou by analyzovaná firma mohla využít v praxi a po jejím zavedení ji 
v dalších letech rozvíjet.   
 
Metody a postupy použité v této diplomové práci: 
- SLEPT analýza 
- SWOT analýza 
- Porterova analýza 
- Analýza konkurence 
- 7S analýza 
- Analýza zákazníků 
- Analýza současné marketingové strategie 
- Definování poslání a vize společnosti 
- Specifikace cílů společnosti na základě zjištěných skutečností a možností zvolené firmy dle 
metodiky SMART 
- Formulace marketingové strategie, vedoucí k plnění specifikovaných cílů společnosti. 
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1 Teoretické vymezení pojmů 
1.1 Marketing 
Definice marketingu se různě liší podle historického období, ve kterém byly definovány. 
Například historický marketing nemá s chápáním současného marketingu žádnou spojitost. I 
v současné době se definice marketingu od různých autorů liší, ale ve své podstatě všechny říkají to 
stejné. Hlavním subjektem každého marketingu by měl být zákazník. Jedna z definic tedy říká: 
“marketing lze pojímat jako soubor aktivit, jejichž cílem je předvídat, zjišťovat, stimulovat a uspokojit 
potřeby zákazníka“ [3].  Klasické pojetí marketingu je orientované na všechny dostupné metody 
vedoucí k získání a udržení tržního podílu společnosti. Jeho hlavní princip vyjadřuje marketingový mix, 
tzv. 4P: product, price, place a promotion (výrobek, cena, místo a propagace). Oproti tomu moderní 
pojetí marketingu je zaměřené na konkrétní zákazníky a jeho pojetí lze shrnout do tzv. 4C: customer 
benefits, total customer cost, convenience a comuunication (prospěch pro zákazníka, celkové náklady 
spojené s nákupem, pohodlí zákazníka a komunikace). Pojetí klasického marketingu je tím 
rozšířenějším a obecně známějším, byť moderní pojetí marketingu je krokem dopředu. Při současném 
trendu by takový krok dopředu mohl být výhodou na trhu, ve kterém společnost řídící se moderním 
marketingovým pojetím, působí. [4] 
Hlavním úspěchem podnikání by mělo být umění přizpůsobit se novým a složitým podmínkám 
fungování trhu, ale současně umět i aktivně zapůsobit na dynamické vazby mezi nabídkou a poptávkou. 
A právě k tomu by měly sloužit marketingové metody, principy a nástroje.  
 
K dalšímu postupu  by bylo vhodné definovat si několik základních pojmů, na které v této práci 
narazíme poměrně často: 
- Potřeba: potřebu lze chápat jako objektivní pociťovaný stav nedostatku. 
- Požadavek: požadavkem pak je subjektivní pociťovaný stav nedostatku, podnícený například 
zkušeností, kulturou či vlastnostmi jedince. Pomocí marketingu se pak firmy snaží působit na 
poptávku tak, aby byly výrobky pro zákazníky co nejzajímavější, dobře dostupné a hlavně 
požadované. Například potřebou jedince je chodit oblečený, ale jeho požadavkem je oblékat se 
do značkového oblečení, aby ve společnosti získal určitou prestiž.  
- Poptávka: poptávka odpovídá množství požadovaného produktu a její rozsah je dán kupní 
silou zákazníků a jejich ochotou koupit. 
- Nabídka: nabídka představuje část dodavatelských zdrojů určených k uspokojení poptávky na 
trhu. 
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- Trh: trh je pak místem, kde se střetávají poptávka s nabídkou a lze jej rozdělit z hlediska 
produktu, zákazníků, geografické polohy a časového období. Trh lze jednoduše rozdělit na: 
o potenciální trh: zákazníci, kteří mohou projevit zájem o daný výrobek či službu 
o aktuální trh: zákazníci, kteří již výrobek či službu nakupují 
o cílový trh: část trhu, kterou se dodavatelé rozhodli získat. 
- Směna: směna je pak samotným procesem, při němž produkt mění svého majitele. To může 
mít formu transakce – peněžní či barterové (produkt za produkt) nebo transferu – dodavatel 
předá zákazníkovi produkt, aniž by za něj vyžadoval něco hmotného, např. charitativní 
příspěvky. 
1.1.1 Podnikatelské koncepce 
Podnikatelské koncepce vyjadřují určitý přístup a filozofii podnikatelského myšlení a 
plánování, jak co nejlépe a nejefektivněji dosahovat stanovených cílů, které si firma stanovila. Na 
těchto koncepcích lze velice snadno pozorovat pohyb, kterým se moderní marketingové řízení 
posunovalo.  
1.1.1.1 Výrobní koncepce 
Výrobní koncepce předpokládá, že zákazník preferuje levné a snadno dostupné výrobky či 
služby, a dodavatel se tedy jednoznačně musí zaměřit na zvýšení objemu své produkce, na snižování 
nákladů výroby – nižší než konkurence, a na co největší rozšíření svého výrobku či služby na trhu. Tato 
koncepce je primárně zaměřena na výrobce, nikoliv na zákazníky. Typickým příkladem je pásová 
výroba (H. Ford, T. Baťa) 
1.1.1.2 Prodejní koncepce 
Prodejní koncepce je založena na předpokladu, že cílový spotřebitel, který obvykle nejeví o 
výrobek zájem, musí být ke koupi přemluven. Je tedy nutné v zákazníkovi vybudit požadavek na daný 
výrobek či službu. To se často děje i velice agresivním prodejem podporovaným reklamou. Prodejní 
koncepce je zaměřena na potřeby prodávajícího, kdy je nutné prodat to, co bylo vyrobeno. Samotný 
zákazník je pak odsunutý na druhou kolej. Zde by bylo vhodnější vyrobit to, co by mohlo být prodáno.  
1.1.1.3 Výrobková koncepce 
Výrobková koncepce předpokládá, že zákazníkovou preferencí je nejvyšší kvalita kupovaného 
výrobku či služby, a že je ochoten za tuto službu přijmout i vyšší cenu. Tohoto předpokladu se pak 
dodavatel drží, a díky přísnému zaměření na výrobek a jeho kvalitu, opomíjí potřeby samotného 
zákazníka. Kromě toho zákazník nemusí požadovat nejvyšší kvalitu výrobku či služby, nebo ji nemusí 
vůbec vnímat. Prioritou této koncepce je tedy zaměření na kvalitu výrobku, nikoliv na požadavky 
zákazníků. Vesměs se jedná o značkové a luxusní zboží. Projevuje se zde marketingová krátkozrakost, 
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kdy se výrobce zamiluje do svých produktů a nevěnuje pozornost potřebám a požadavkům spotřebitele. 
Typickým příkladem jsou některé luxusní sportovní vozy.  
 
Tyto tři výše uvedené podnikatelské koncepce jsou typické pro silně vnitřně orientované 
společnosti. Jejich priority by se daly shrnout heslem: “vyrábějte a prodávejte“.  
 
1.1.1.4 Marketingová koncepce 
Marketingová koncepce je primárně zaměřena na potřeby a požadavky zákazníka. Hlavní 
prioritou společností, řídicích se marketingovou koncepcí jsou zákazníkovy potřeby a jejich uspokojení 
– a to lépe než konkurence. Oproti heslu typickému pro výrobní, prodejní a výrobkovou koncepci by 
se dala marketingová koncepce popsat heslem: “poznávejte potřeby a uspokojujte je“. To společnosti 
vede k řešení problémů zákazníka a ne svých vlastních. Hlavním rozdílem marketingové koncepce od 
těch předchozích je, že je nutí přijímat suverenitu zákazníka a podřídit se jí. Cílem této koncepce je 
tedy objevování a vytváření neuspokojených potřeb zákazníka a hledáním co nejefektivnějšího způsobu 
jak je co nejvíce uspokojit. K tomu se pak vážou další následující kroky, které je nutné dodržovat: 
- orientace na zákazníka – zjišťování potřeb z pohledu zákazníka a ne z pohledu výrobce 
- budování vztahu se zákazníky – není možné, aby firma obsáhla všechny trhy, proto je vhodné 
aktivně udržovat zákazníky na dlouhodobé úrovni. Je méně nákladné udržet si stávajícího 
zákazníka, než získávat nového. 
- orientace na cílové trhy – stejně jako není možné obsáhnout všechny trhy v jednom odvětví, 
není možné usilovat o uspokojení spotřebitelů ve všech jejich potřebách a přáních.  
- koordinace všech marketingových funkcí s ostatními činnostmi v organizaci – všichni 
zaměstnanci jsou seznámeni s danou marketingovou strategií společnosti a jsou si vědomi, že 
na každé své pracovní pozici ovlivňují stupeň uspokojení zákazníkových potřeb. 
- nepřetržitost marketingu jako procesu – není možné udržet marketingovou strategii 
jednorázovými zásahy, marketing musí být neodmyslitelnou součástí celého výrobního 
procesu a to po celou dobu každého cyklu.  
- dosažení cíle společnosti – je nutné stanovit si takové cíle, kterých společnost může reálně 
dosáhnout, ale ne snadno a rychle v daném časovém rozmezí, průběžně revidovat stav jejich 
plnění a brát jejich dosažení vážně.  
1.1.1.5 Sociální marketingová koncepce 
Sociální marketingová koncepce vychází s požadavku na dosažení souladu mezi potřebami a 
přáními zákazníků a dlouhodobými sociálními a etickými zájmy celé společnosti. Dosáhnout této 
marketingové koncepce lze jen za předpokladu, že dodavatelé budou plnit požadavky dosahování zisku 
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a uspokojování přání a potřeb zákazníků, a současně budou respektovat i veřejný zájem a uvědomí si 
vlastní společenskou odpovědnost.  
Praktické konkretizování marketingového zaměření společnosti je spojeno s tvorbou a 
využíváním marketingových nástrojů, tzv. marketingovým mixem. Jedná se o soubor nástrojů, kterými 
společnost působí na své okolí a díky nimž plní své podnikatelské cíle a záměry. Marketingový mix, 
jak již bylo uvedeno v popisu klasického marketingu je složen ze čtyř součástí, neboli 4P (product, 
price, promotion, place). Tyto základní nástroje se pak mohou rozšířit o další proměnné (např. people 
– lidé a proces). Vzhledem k tomu, že cílem práce je naučit vybraný podnik cílenému marketingovému 
vedení a jeho využívání, musí být zavedení marketingové strategie postupné a o tomto rozšíření 
marketingového mixu by se uvažovalo až s úspěšným zavedením mixu základního. [3] 
 
1.2 Marketingové řízení 
V předchozím odstavci jsme si shrnuli základní marketingové koncepce, a jak uvádí ve své 
publikaci pí. Marcela Zamazalová, nejvíce jsou rozšířené koncepce, které nejsou primárně zaměřené 
na spotřebitele a že marketingovou koncepci dodržuje malé procento společností. To ale v současné 
době turbulentního prostředí (rychle se měnícího prostředí) se stále rostoucí konkurencí může být pro 
firmu špatným krokem, a lze předpokládat migraci firem na marketingový styl řízení.  
Jádrem marketingové koncepce řízení je trh a jeho cíloví účastníci, tedy zákazníci, kupující, 
spotřebitelé. K dosažení cílů, které si firma předurčila, pak využívá marketingových nástrojů a 
marketingové strategie.  
Hlavním smyslem jakéhokoliv podnikání je ziskově dodávat hodnotu. Dále si uvedeme proces 
tvorby a předávání hodnot z pohledu marketingu: 
1. volba hodnoty: - segmentace 
    - cílové zaměření   strategický marketing 
    - strategie umístění hodnoty 
2. předávání hodnoty: - vývoj produktu 
    - vývoj služeb 
    - stanovení ceny 
    - zdroje, výroba   taktický marketing 
    - distribuce služby 
3. sdělování hodnoty: - prodejní síly 
    - podpora prodeje 
    - reklama 
         Kotler (2001, s. 99) 
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Před tvorbou produktu musí být zvolena hodnota, která bude předávána zákazníkům. Poté 
marketingoví pracovníci provedou segmentaci trhu, vyberou vhodný cílový trh a vytvoří pro produkt 
vhodnou strategii umístění hodnoty na trhu. Tímto je pak samotný produkt specifikován. V dalším 
kroku se stanoví cena produktu, produkt se vyrobí a může být dodáván cílovým zákazníkům. Vývoj 
produktu a služeb, stanovení ceny a distribuce služby je součástí celého procesu, který nazýváme 
předávání hodnot. Poslední část celého procesu pak zahrnuje činnost prodejních sil, podpory prodeje a 
reklamy. [3] 
 
Marketingové řízení je proces stanovení marketingových cílů pro organizaci a plánování nebo 
provádění strategií, které vedou k dosažení těchto cílů.  Stanovení cílů je bezpodmínečně nutné a tyto 
cíle jsou založeny na interních zdrojích společnosti a na externích příležitostech trhu. Marketingové 
řízení je proces trvalý, tedy zahrnuje pravidelné změny strategií jako reakci na externí změny trhu.  
 
Základním cílem marketingového řízení je dosažení výhod vůči konkurenci: 
- vytvoření efektivního vztahu společnosti k cílovému trhu nebo jeho segmentu, na kterém jsou 
realizovány výrobky či služby a to takovým způsobem, aby docházelo k dosažení cílů firmy 
- volba a stanovení marketingových strategií, podporujících vytvoření samostatného tržního 
prostředí a to vše ve smyslu dosažení cílů společnosti 
- výběr, výchova a motivování schopných marketingových manažerů v rámci celé firemní 
hierarchie.  
 
Marketing ve své čisté podobě pak zahrnuje oblast operativního, strategického a taktického řízení 
a využívají jej všechny typy organizací. [3] 
 
1.2.1 Marketingové řízení v kontextu strategického řízení 
Nedílnou součástí strategického řízení každé organizace by mělo být marketingové řízení, které 
přináší hodnotu všem zúčastněným stranám (zákazníci, zaměstnanci, management, atp.). Hlavní 
marketingová rozhodnutí jsou pak řešena v rámci strategického řízení, jehož součástí je i marketing, 
který vychází ze základních principů podnikové strategie.  
 
Strategické řízení je proces, ve kterém vrcholoví manažeři organizace stanovují a zavádějí 
strategie, jež vedou k dosahování cílů a zajištění celkové prosperity organizace a to s ohledem na 
politiku organizace. Strategické řízení by se pak mělo stát hlavním středovým proudem řízení podniku 
a sjednocovat pod sebe činnosti všech svých zaměstnanců.  
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Strategické řízení firmy pak můžeme označit jako dynamický proces, ve kterém se propojují 
vize, cíle, strategie, výkonnosti a ekonomické výsledky vázané na vlivy okolního prostředí.  
 
Obrázek 1.: Schéma strategického řídícího procesu firmy [3]. 
 
Jak lze snadno odvodit z Obrázku 1, lze proces strategického řízení rozdělit do několika etap: 
- tvorba vize, mise, strategických cílů firmy 
- strategická analýza vnějšího i vnitřního prostředí 
- stanovení cílů 
- formulování strategií 
- implementace a kontrola strategií. 
Na strategické řízení pak navazuje taktické a operativní řízení, jejichž úkolem je vytvořit a dodržovat 
postupy a prostředky, které vedou k co nejefektivnějšímu využití dané strategie. [3] 
1.2.1.1 Vize a poslání firmy 
Vize je dokument obsahující představu úspěšné budoucnosti firmy, jež vychází ze základních 
hodnot nebo filozofie společnosti. Vize by měla obsahovat dané ideály a priority společnosti, představu 
o její budoucnosti, zvláštnosti a specifika společnosti a měla by usměrnit způsoby jejich dosahování. 
Jádrem každé vize je výsledek,  kterého má být dosaženo v zájmu zákazníka.  
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Vize je základním kamenem tvorby firemních strategií a je ukazatelem dobrého vedení 
společnosti. Vize, jež jsou sdíleny se zaměstnanci, vyžadují, aby s nimi byl každý jednotlivý člen 
seznámen, dobře jim rozuměl a přijal svou roli při jejich realizaci v rámci organizace. 
Vize mají minimálně čtyři role, a to: 
- komunikační: její tvorba a konečná podoba jsou prostředkem komunikace mezi zapojenými 
členy organizace o budoucnosti 
- spojovací: spojuje zapojené členy organizace, vytváří základ pro spolupráci, společný postup 
a hledání řešení vyskytujících se problémů 
- motivační: motivuje zainteresované členy do jejích plnění a zákazníky k ověření jejího 
naplňování 
- prezentační: prezentuje široké veřejnosti jednoznačné záměry a snahy vrcholového 
managementu společnosti.  
1.2.1.2 Poslání 
Poslání lze definovat jako vyjádření důvodů existence společnosti. Hlavním posláním organizace 
je vyrábět a poskytovat výrobky či služby cílovým zákazníkům a “sloužit“ všem ostatním, kteří jsou 
s vývojem podniku spjati.  
Poslání společnosti je zpravidla jasné od počátku jejího založení, avšak s postupem času a díky 
vnějším i vnitřním vlivům může toto poslání ztratit svůj původní význam. V tomto případě by 
vrcholový management měl zakročit a vytvořit nové, aktuální poslání společnosti.  
Poslání vytváří základ pro stanovení politiky společnosti. Politika společnosti je taktika a způsob 
jednání se zákazníky, dodavateli, odběrateli, konkurencí a dalšími subjekty. Přičemž politika 
společnosti má tři aspekty: fixaci cíle, formulace základní strategie a stanovení chování vůči partnerům 
na trhu. Z této politiky společnosti pak vzniká marketingová koncepce pro jednotlivé výrobky či služby 
a odvíjí se od ní i uvedení výrobků či služeb na trh.  
Poslání by mělo obsahovat odpovědi na následující otázky: 
- Kdo jsou naši zákazníci? 
- Jaké potřeby či požadavky zákazníků společnost uspokojuje a co je jejím cílem? 
- Kde společnost působí? 
- Jaká je organizační filozofie? 
- Jaké jsou firemní přednosti a konkurenční výhoda? 
Samotné poslání by se mělo spíše zaměřovat na trhy než na produkty, mělo by být v přiměřené 
míře dosažitelné, motivující a mělo by zdůrazňovat silné stránky společnosti a její jedinečnost na trhu. 
[3] 
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1.2.1.3 Stanovení strategických cílů firmy  
Cíle firmy jsou požadované budoucí výsledky, jež se odvíjí od poslání organizace. Poslání firmy 
je samo o sobě souborem specifických a dosažitelných cílů.  
Firemní cíle lze dělit podle několika různých kritérií: 
- podle pořadí jejich významu (hierarchie): vrcholové, podřazené a mezicíle (někde mezi oběma 
skupinami) 
- podle velikosti cíle (rozsahu): neomezené a omezené, maximalistické a minimalistické 
- podle časového hlediska cílů: krátkodobé, střednědobé, dlouhodobé, trvalé a přechodné; 
dynamické a statické 
- podle vztahu mezi cíli: komplementární, konkurenční, protikladné, indiferentní 
- podle obsahu cíle: ekonomické/výkonové (obrat, podíl na trhu, objem výroby, kapacita výroby, 
zásoby), finanční (celkový, vlastní nebo cizí kapitál, finanční investice, likvidita, výše 
pohledávek), výsledkové (výnosy, náklady, cash-flow, zisk, rentabilita, produktivita, apod.), 
sociální (tvorba pracovních míst, ochrana životního prostředí, sponzoring, daně, apod.)  
a technické. 
Pro stanovení strategických cílů firmy jsou nutné informace získané ze strategické analýzy. 
Dobrým zdrojem informací je marketingový informační systém (MIS), který soustřeďuje, analyzuje  
a zobrazuje informace vnitřního i vnějšího prostředí firmy.  
Strategický cíl společnosti je stav, jehož má být v určité budoucnosti dosaženo a který je 
měřitelný příslušnými kvalitativními a kvantitativními ukazateli. Cílem každé firmy by mělo být 
odhalení potřeb a přání zákazníků a pomocí vhodných marketingových nástrojů tyto potřeby a přání 
uspokojit a dosáhnout tím i splnění dalších cílů organizace.  
Strategické podnikatelské jednotky (SBU) si pak stanovují vlastní cíle. Ty pak vychází ze 
strategických cílů celé organizace a měly by být stanoveny na základě analýzy a v souladu s vizí  
a posláním společnosti. [3] 
1.2.1.4 Strategie organizace 
Když máme stanové cíle a poslání organizace, pomocí strategie pak určíme cestu a směr, jakými 
máme cílů a poslání dosáhnout. Volbou strategie určíme nezbytné činnosti a alokaci zdrojů potřebných 
pro dosažení daných cílů. Strategie je dlouhodobým rámcem, který ve firmě sjednocuje její hlavní cíle, 
priority a aktivity, přizpůsobuje zdroje firmy měnícímu se okolí - zejména zákazníkům a uspokojuje 
očekávání zainteresovaných subjektů (stockholderů a stakeholderů). 
Strategie se tvoří na několika řídicích úrovních: 
- podnikatelská strategie (na úrovni společenské) 
- podniková strategie (na úrovni organizace) 
- obchodní strategie (na úrovni strategických podnikatelských jednotek) 
- operativní strategie (na úrovni jednotlivých činností). 
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Samotný proces tvorby strategie zahrnuje obvykle následující fáze: 
- strategické plánování 
o strategickou analýzu 
o formulaci strategie 
- implementaci strategie 
- strategickou kontrolu. 
 
Strategické plánování je založeno na marketingu. Kromě stanovení cílů a poslání a dalších na 
to navazujících fází se uplatňuje i při zpracovávání programů operačních plánů. A to tak, aby byly plně 
v souladu se strategickým plánem. Formulace strategie se provádí na základě strategické analýzy, 
stanovení cílů a poslání organizace. V této fázi tvorby strategie se zpracuje několik strategických 
variant, ze kterých se pak vybírají ty nejvhodnější na úrovni celé firmy, jednotlivých SBU a nakonec 
na operativní úrovni. Formulace strategie současně zahrnuje i rozhodnutí o alokaci zdrojů a o způsobu 
jejich použití. Pro volbu růstových strategií lze například využít metody Ansoffovy matice (matice 
produkty/trhy), jež napomáhá firmě v rozhodování, do kterých strategických jednotek investovat za 
účelem růstu. 
Implementace strategie znamená zapojení navrhované strategie do reálných činností 
organizace. V této fázi tvorby strategie se volí vhodná organizační struktura a řídicí systém.  
Strategická kontrola je poslední fází jakékoliv volby strategie a jejím obsahem je vyhodnocení 
výsledků realizované strategie, čímž poskytuje zpětnou vazbu pro posouzení správného průběhu všech 
předchozích fází.  
Dále si uvedeme několik charakteristik volby úspěšné strategie: 
- má podporu top-managementu 
- je přátelská pro uživatele 
- je participativní a neslouží jen pro plánovače 
- je flexibilní 
- vede k rozhodování o zdrojích 
- zapojuje a stimuluje samotné zaměstnance 
- je dynamická, nepřetržitá a inovativní 
- je proaktivní 
- není pouhým řešením současného problému 
- je součástí řízení kvality 
- s časem se její návratnost zvyšuje. 
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1.3 Charakteristika strategického 
marketingového procesu 
Strategický marketingový proces respektuje cíle a omezení, které vyplívají ze strategického 
řídicího procesu, a rozhodnutí, která byla v rámci tohoto procesu provedena. Skládá se ze tří souborů 
činností a probíhá ve třech po sobě jdoucích fázích, jejichž sled nelze měnit. Tyto fáze jsou: 
- plánování 
- realizace 
- kontrola 
Podstatou strategického marketingového procesu je plné zaměření na všechny aktivity firmy 
uskutečňované v rovině výrobek – trh. Představuje úsilí firmy alokovat dostupné zdroje co 
nejefektivnějším způsobem, tedy do cílových tržních oblastí a životaschopných výrobních programů. 
Dále pomáhá pochopit složitosti marketingových aktivit, vyrovnat se s nimi a poskytuje základ pro 
jejich řízení a koordinaci. 
.  
FAKTORY PROSTŘEDÍ
Strategický řídicí proces
poslání podniku
poslání podniku a základní strategický směr
příležitosti podniku
Strategický marketingový proces
plánovací etapa
marketingová
situační analýza
strategií
a formulování 
stanovení cílů
realizační etapa kontrolní etapa
sestavení 
marketingového
plánu
vlastní realizace
plánu
vytvoření 
marketingové 
organizace
měření
dosažených
výsledků
a porovnání 
s plánem
hodnocení,
korigování
a využití
odchylek
sestavený plán skutečné výsledky
zpětné vazby korekce
Obrázek 2.: Schéma strategického marketingového plánu [2] 
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1.3.1 Etapy procesu 
Jak je uvedeno v předchozím odstavci a jak vyplývá z obrázku č. 3, průběh jednotlivých fází 
procesu má jasně daný postup a tyto fáze nelze v žádném případě zaměnit.  
Plánování: přispívá k součinnosti všech složek podniku při provozování budoucích aktivit 
v podmínkách tržního prostředí. Představuje několik aktivit, které jsou nutné pro seznámení se s tržním 
prostředím a stanovením dalšího postupu v procesu, jako je poznání trhu a konkurence, analýza a 
prognóza vývoje poptávky, stanovení cílů, tvorba strategických variant a sestavení funkčního 
dokumentu – plánu. Tento plán pak slouží jako základ marketingového řízení organizace. Součástí 
plánování je sladění zdrojů a schopností firmy s příležitostmi na trhu tak, aby to odpovídalo 
podnikovým cílům a posláním. Dále je nutné v této etapě procesu stanovit základní úkoly pro 
následující realizační etapu, která spočívá v převedení plánovaných úkonů do skutečné podoby.  
Realizace: znamená uskutečnění řady činností, vyžaduje přesnou znalost úkolů a adresné 
vymezení odpovědností. Předpokladem kvalitně zpracované realizační etapy je kvalitně organizovaný 
soubor marketingových činností provázaný s aktivitami ostatních organizačních jednotek a jejich 
vhodné začlenění do organizační struktury firmy.  
Kontrolní proces: v této etapě se porovnávají plánované úkony se skutečně realizovanými 
výsledky. Kontrolní proces je nezbytný pro získání jistoty, že plány byly úspěšně realizovány. Pokud 
nedošlo k úspěšné realizaci, součástí kontrolního procesu je i nalezení příčin rozdílů mezi plánem a 
skutečnou realizací a nalezení příslušných opatření pro odstranění těchto rozdílů. [2] 
1.3.2 Proces plánování 
Plánovací etapa je proces zahrnující kroky v následujícím pořadí: 
- marketingová situační analýza 
- stanovení marketingových strategií 
- formulování marketingových strategií 
- sestavení marketingového plánu. 
1.3.2.1 Marketingová situační analýza 
Marketingová situační analýza se zabývá zkoumáním vnitřní situace podniku a šetřením 
postavení podniku v daném prostředí. Situační analýza se uskutečňuje ve třech časových horizontech: 
dosavadní vývoj, současný stav (pomocí analýzy prodejů, trhu, nákladů, konkurence, faktorů vnějšího 
prostředí, atd.) a odhad možného budoucího vývoje (zahrnutí tržního potenciálu, tržního podílu, 
prodeje, zisku, atd.).  
Marketingová situační analýza je prostředkem, díky kterému můžeme na základě analýzy 
minulého vývoje, současného stavu a kvalifikovaného odhadu pravděpodobného budoucího vývoje 
formulovat budoucí tržní pozici na trhu. Představuje dva typy analýzy: interní, která vypovídá o vnitřní 
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situaci podniku, jeho schopnostech, zdrojích ale i nedostatcích a chybách, a externí, která není 
z pohledu podniku ovlivnitelná a silně ovlivňuje situaci společnosti.  
Výsledky vyplývající z marketingové situační analýzy jsou pak podkladem pro stanovení 
marketingových cílů, formulování strategií a sestavení plánů. Je ale důležité brát v potaz i rychle se 
měnící vnější prostředí, díky kterému marketingové strategie zastarávají a stávají se neúčinnými vůči 
ostatním, inovativnějším konkurentům. Vnější prostředí pak můžeme podle jeho chování kategorizovat 
jako: stálé, mírně dynamické, dynamické, turbulentní a turbulentní se vzrůstajícím podílem změn. 
Stejně tak pak marketingové prostředí existuje na dvou úrovních: makroprostředí a mikroprostředí 
Makroprostředí tvoří širší okolí podniku a do jisté míry mu diktuje, co a jakým způsobem mohou 
či nemohou provozovat. Faktory makroprostředí jsou pro firmu v podstatě neovlivnitelné, je tedy nutné 
tyto faktory sledovat, analyzovat a na základě těchto zjištění je využít ve svůj vlastní prospěch. Jako 
makroekonomické prostředí můžeme chápat: ekonomické činitele (změny hospodářské a inflační, 
nezaměstnanost, příjmy, úrokové sazby, dostupnost zdrojů, cla apod.), demografické činitele (počet 
obyvatel, věková struktura, nezaměstnanost v daném regionu,…), politické činitele a legislativní změny 
(nové zákony a normy, ochrana spotřebitele apod.), kulturní a sociální činitele (sociální prostředí, 
kulturní hodnoty společnosti a jejich způsob života), technologické činitele (rozvoj, přijímání nových 
technologií a objevů, apod.) a přírodní faktory (klima, přírodní zdroje, znečišťování ovzduší, atd.) 
Mikroprostředí je pak bezprostředním okolím podniku a samotná firma je jeho součástí. Dále 
sem spadají dodavatelé, zákazníci, konkurence, veřejnost apod. Stejně jako u makroprostředí je nutné 
mikroprostředí porozumět a výhody z něj vyplívající co nejvíce využít ve svých firemních strategiích. 
Analýza fakotrů vnějšího prostředí
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Obrázek 3.: Plánovací proces situační analýzy [2] 
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Role organizace v mikroprostředí závisí především na výši zdrojů a na schopnostech a možnostech 
podniku (vývoj, výroba, prodej, reprodukce a rozvoj firmy). 
Silné a slabé stránky podniku 
Silné a slabé stránky podniku se vztahují k jeho vnitřní situaci. Tyto faktory, které mohou být 
důležité pro budoucí úspěchy či nezdary, lze identifikovat na základně vnitřních analýz. Vedení firmy 
se snaží co nejupřímněji zjistit silné i slabé stránky. Znamená to kvalifikované a nestranné posouzení 
vlastních schopností a dovedností, výkonnostní potence, zdrojových možností a úrovně managementu. 
V plánovacím procesu je pak nutné co nejvíce vyzdvihnout silné stránky podniku, a ty slabé pokud 
možno neutralizovat, nebo přímo eliminovat. 
Příležitosti a ohrožení pro podnik 
Faktoru formující příležitosti či ohrožení pro podnik vyplývají z vnějšího prostředí a výrazně 
ovlivňují procesy a organizační strukturu firmy. Příležitosti a ohrožení však úzce závisí i na konkurenci, 
např. na aktivitě konkurence v odvětví, složitostí či jednoduchostí vstupu do odvětví, existencí a 
postavením substitutů na trhu, či síle a koncentraci poptávajících a nabízejících.  
Příležitosti představují takové další možnosti, s jejichž realizací stoupají vyhlídky na lepší využití 
disponibilních zdrojů a účinnější plnění vytyčených cílů a poslání. Ohrožení pak představuje 
nepříznivou situaci v okolí firmy, znamenající překážky pro jeho činnost a dobré postavení na trhu.  
Strategická analýza vnitřního a vnějšího prostředí firmy 
 
  
 
Strategická 
analýza
Hodnocení vnitřního 
prostředí firmy
Analýza zdrojů a schopností s cílem 
odhalení silných a slabých stránek a 
určení kompetencí
Hodnocení vnějšího 
prostředí firmy
Monitorování prostřední s cílem 
odhalení příležitostí a hrozeb, 
kterým organizace čelí
Obrázek 4.: Princip strategické analýzy [4] 
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Strategická analýza vnitřního a vnějšího prostředí firmy je nezbytná pro střednědobé a roční 
plány organizace. Účelem této analýzy je získat globální pohled na tržní pozici a potenciál organizace 
a na směr, kterým by se firma měla dále ubírat. Obsahuje různorodé analytické techniky, zahrnující 
makro okolí, vztahy mezi okolím firmy a odvětvím, konkurenční síly, konkurenty, trh, apod. 
Neodmyslitelnou součástí strategické analýzy je predikce vývoje uvažovaného prostředí. 
Vnitřním prostředím firmy se rozumí všechny kontrolované prvky, které ovlivňují kvalitu její 
činnosti. Analýza vnitřního prostředí pak obsahuje analýzu všech zdrojů organizace (finančních, 
lidských, materiálních, nemateriálních), analýzu struktury v návaznosti na změny okolí, analýzu 
firemní kultury, systému, schopností, aj. Závěrem vyhodnocení vnitřního prostředí firmy bychom měli 
získat její silné a slabé stránky.  
Vnější prostředí firmy se dále člení na makroprostředí a mikroprostředí. Makroprostředí 
obsahuje faktory, které lze velice obtížně samotnou firmou kontrolovat – faktory politicko-právní, 
ekonomické, sociální, kulturní, technické, technologické a ekologické. Na analýzu vnějšího 
makroprostředí se využívá analýzy PESTel a její výsledky jsou základem pro vytvoření návrhů a 
opatření, jakými bude organizace reagovat na vlivy vnějšího makroprostředí. Mikroprostředí pak tvoří 
široce pojatá veřejnost - zákazníci, dodavatelé, odběratelé, konkurence, další firmy na trhu apod. I 
v tomto případě je nutné zanalyzovat jednotlivé faktory mikroprostředí, načež jsou tyto faktory 
víceméně organizací ovlivnitelné. Z výsledků analýzy vnějšího prostředí firmy pak organizace 
vyvozuje příležitosti a hrozby. [4] 
SWOT analýza je souhrnným výstupem analýzy vnitřního i vnějšího prostředí firmy. SWOT je 
zkratkou začátečních písmen silných (Strenghts) a slabých (Weaknesses) stránek, příležitostí 
(Opportunities) a hrozeb (Threats). SWOT analýzu marketingové strategie lze přehledně znázornit 
následující maticí na obrázku č.5 
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Obrázek 5.: Matice SWOT analýzy [4] 
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Analýzy by měly být realistické, neměly by přeceňovat přednosti organizace a ani by neměly 
podceňovat její slabiny, neboť tyto faktory pak určují schopnosti firmy provádět různé strategické 
kroky. Analýzy by měly mít účelný systém situačních analýz a prognóz, který se bude kontinuálně 
používat.  
Postup analýzy má tři fáze: 
- sběr informací 
- určení priorit řešení problémů a jeho následných alternativ řešení 
- shrnutí situace a řešení změn. [4] 
 
1.3.2.2 Porterova analýza 
Porterova analýza neboli analýza 5F (Fife Forces) je nástrojem analýzy atraktivity odvětví a toho, 
co jejich atraktivitu určuje. Podstatou tohoto modelu je předpovídání vývoje konkurenčních sil v daném 
odvětví na základě kvalifikovaného odhadu možného chování subjektů na daném trhu. Model se skládá 
z následujících pěti faktorů: 
 
Stávající konkurence: na reálném trhu mezi sebou podniky soupeří o výhody vyplývající z 
konkurenční výhody, jako je vyšší zisk, větší tržní podíl, obraty, zisk, apod. Ty mohou mít mnoho 
podob, i když M. Porter udává dvě základní konkurenční výhody: nákladovou a diferenciační. 
Společnost pravděpodobně bude mít konkurenční výhodu, pokud stejný výrobek umí dodávat s nižšími 
náklady, nebo pokud je jeho výrobek diferencovaný od konkurenčních výrobků. 
 
Nová konkurence: faktor nové konkurence přidává do analýzy možnost vstupu zcela nové firmy 
či firmy z jiného oboru do daného odvětví.  
 
Vliv dodavatelů: u dodavatelů je podstatná jejich schopnost ovlivnit cenu a množství 
dodávaných výrobků. Dodavatele můžeme označit za silné, pokud nastane alespoň jedna 
z následujících podmínek: 
- odběratelé jsou pouze podružnými zákazníky dodavatelů 
- na trhu existuje pouze malé množství dodavatelů 
- hrozí jejich integrace ve větší celky 
- odběratelé by museli bez produktů dodavatelů zastavit vlastní produkci. 
 
Vliv odběratelů: zde je důležitá schopnost odběratelů ovlivnit jakýkoliv z podstatných prvků 
obchodního vztahu, jako jsou ceny a množství výrobků či služeb, ale i např. termíny plateb, záruční 
podmínky apod.  
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Substituční produkty: faktor, který závisí na dostupnosti produktů, které dokáží alespoň 
částečně nahradit daný výrobek či službu, jejich cena a nabízené množství.  
 
Výsledky výše uvedených analýz pak představují podklady k určení zdrojů konkurenční výhody 
a vymezení konkurenční pozice organizace jako východiska pro stanovení jejich cílů a strategií. [8, 9] 
 
1.4 Stanovení marketingových cílů 
Stanovení marketingových cílů je krok, který přímo navazuje na situační analýzu. Samotné 
marketingové cíle jsou velmi úzce svázány se základními cíli podniku, musí být reálné a obvykle bývají 
definovány v peněžních jednotkách. Podnikové cíle jsou primární a marketingové cíle z nich vycházejí.  
Na obrázku č. 6 můžeme sledovat posloupnosti a návaznosti při stanovení marketingových cílů 
vzhledem k předchozím a následujícím činnostem. Marketingové cíle, jako soubor cílů týkajících se 
výrobků a trhů, vyjadřují konkrétní úkoly a firma předpokládá jejich dosažení během daného časového 
období. Tyto cíle se pak týkají existujících a nových výrobků na současných trzích, a existujících a 
Politika podniku
Poslání podniku
Podnikové cíle
marketingová situační analýza
SWOT analýza
Silné a slabé Příležitosti
stránky ohrožení
zásadní kroky, které předcházejí
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Obrázek 6.: Etapy stanovení marketingového plánu [2] 
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nových výrobků na nových trzích. Výběr vhodného způsobu, jak uskutečnit plánované záměry je pak 
úkolem další fáze, která z marketingových cílů vychází.   
Marketingové cíle by pak měly být: 
- stanovené na základě poznání potřeb a požadavků zákazníků 
- identifikovány a uvažovány při respektování vnitřních i vnějších omezení 
- přesně, jasně a konkrétně vymezené 
- vhodné (musí zapadat do souboru základních podnikových cílů) 
- srozumitelné 
- měřitelné v určitých časových obdobích 
- dosažitelné 
- akceptovatelné  
- vzájemně sladěné, sdílené a podnětné (cíle nejsou v rámci podniku v konfliktu) 
- hierarchicky uspořádané. 
Marketingové cíle jsou součástí marketingového plánu, tedy dokumentu, který je jasně 
formulován. Abychom mohli takovýto plán sestavit, je nutné zaměřit se na určitou skupinu zákazníků, 
díky čemuž se předurčí a definují marketingové cíle. Nediferencovaný marketing, který působí na 
celém trhu, je pro firmu velice náročný kvůli své různorodosti cílových subjektů, proto firmy většinou 
volí marketing cílový, kde se snaží uspokojit potřeby a požadavky jedné nebo několika skupin cílových 
zákazníků. Předpokladem pro realizaci cílového marketingu je provedení segmentace trhu, vytipování 
a charakterizování konkrétních segmentů, výběr jednoho nebo více cílových segmentů a umístění 
výrobku či služby v mysli zákazníka.  
Správné stanovení cílů je jedním ze základních kroků k úspěšnému zavedení marketingové 
strategie. K tomu může managementu pomoct metodika SMART, která definuje, jaké by cíle měly být: 
- Specific = konkrétní – cíle musí obsahovat jasně definovanou hodnotu. 
- Measurable = měřitelné – definované hodnoty musí být jednoznačně a opakovatelně měřitelné, 
pomocí stejné metodiky. 
- Agreed = odsouhlasené – cíle musí odsouhlasit zodpovědná osoba. 
- Realistic = realistické – nesplnitelné či málo ambiciózní cíle již od začátku ovlivní strategii 
nesprávným směrem, realističnost odhaduje manažer, který cíle definuje a je to nelehký úkol, 
který si vyžaduje veškeré manažerské schopnosti. 
- Timely = definované v čase – definovat cíle v čase je důležité, aby bylo možné vyhodnocovat 
jejich plnění. [10] 
Segmentace trhu  
Segmentace trhu je proces, při kterém se rozsáhlý trh s rozdílnými potřebami rozděluje do 
menších skupin, které mají stejné nebo velmi podobné požadavky na výrobky. Výsledek segmentace 
trhu spočívá v nalezení skupin zákazníků, vnitřně homogenních a navzájem velmi heterogenních. Na 
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základě procesu segmentace trhu pak provede podnik výběr jednoho nebo více cílových segmentů, 
které jsou pro něj podnikatelsky zajímavé, tedy skupiny, které s největší pravděpodobností potřebují 
nebo požadují dodávaný výrobek či službu. Tímto podnik soustředí pozornost ne na trh, ale na menší, 
lépe uspokojitelné segmenty potenciálních odběratelů. Ideálním stav je takový, kdy každý takový 
segment má vlastní marketingový plán. [2] 
 
1.5 Formulování marketingových strategií 
Marketingové strategie určují základní směr postupu vedoucí ke splnění cílů a poslání podniku. 
Vzhledem k velkému počtu prvků jednotlivých strategií, jedinečnosti podniku a jedinečnosti manažerů, 
kteří strategie volí, je každá marketingová strategie unikátní. Ale vzhledem k využití podobných 
postupů a marketingových nástrojů lze sledovat jisté podobnosti, a to hlavně u podniků se stejným 
zaměřením. V rámci marketingového plánování nelze opomenout marketingové taktiky a marketingové 
taktické rozhodování. Marketingové strategické postupy plánované dlouhodobě vyžadují konkrétnější 
postupy pro kratší časové úseky, ve kterých je nutné vybrat vhodný marketingový mix s ohledem na 
postavení výrobku či služby právě v tomto období. Taktika je jednoduše řečeno krátkodobá detailní 
marketingová strategie, která respektuje aktuální tržní podmínky s jejich změnami. Díky tomu jsou 
marketingové strategie úspěšně vedeny k vytyčeným cílům dlouhodobého rozsahu.  
Účelem marketingové strategie je vytvoření vhodné marketingové pozice a na jejím základě 
dosažení požadovaných výsledků. Marketingová strategie je nástroj, kterým se snažíme dopředu 
ovlivnit podnikové činnosti a jejich výkonnost. V dobře fungujících organizacích neformuluje 
marketingovou strategii jen jeden člověk, ale strategické podnikové týmy. Tyto týmy bývají sestaveny 
tak, aby zastupovali jednotlivé činnosti v podniku a tím pádem nebylo v rámci marketingové strategie 
zapomenuto na žádnou dílčí část celého podniku.  
Marketingová strategie musí v první řadě respektovat poslání podniku a základní strategický 
podnikový směr. Druhým předpokladem je dobrá znalost výsledků situační analýzy, která se využívá 
jako klíčové východisko. A třetím předpokladem je plné respektování primárních i odvozených cílů, 
pro které se strategie vytvářejí.  
Vlastní realizace marketingové strategie předpokládá: 
- vhodné začlenění marketingu do podnikové organizace a vytvoření marketingového útvaru 
- vytvoření, udržování a aktualizování marketingového informačního systému, přispívajícího 
k provedení strategických operací 
- účelné použití marketingových nástrojů nezbytných k přeměně cílů ve skutečnost 
- motivování marketingových pracovníků 
- přiměřené zdroje 
- silnou otevřenou komunikaci, vzdělávací akce, realizační trénink příslušných pracovníků 
 
24 
- tvorbu takové podnikové kultury a pracovního prostředí, které jsou v souladu se strategickými 
podnikovými, a tedy i marketingovými směry vedoucí k úspěchu na trhu.  
Dalším z důležitých a závěrečných kroků je kontrola užitých strategií. Ta by měla sledovat směr 
pohybu strategie, její vývoj a výkonnost v rámci realizace, hodnotit stupeň, kterým strategie přispívá 
k dosažení vytyčených cílů, přispívá k zjištění problémů uvnitř organizace a v nezbytných případech 
se věnuje přijetí vhodné korekce původního plánu.  
Reálným základem při budování strategické marketingové pozice je většinou výrobek či služba, 
který by měl představovat skutečný užitek. Existuje několik strategických směrů, kterými se při 
plánování marketingové strategie můžeme dát: 
Cenové strategické směry: je nutné nejen znát cenové hladiny výrobků konkurence, ale i 
podnikovou spolehlivost a rychlost reakce na tržní změny. Stanovená cena výrobku musí dělat výrobek 
prodejným. 
Distribuční strategické směry: zaměřují se na skutečnou dostupnost zboží na trhu, 
předpokládají včasnost a úplnost dodávek a spojují marketing s logistikou, který přináší synergický 
efekt.  
Komunikační strategické směry: vedou k dobré, pravdivé, čestné a atraktivní informovanosti 
zákazníků a úspěšnému prodeji výrobků či služeb.  
V konečné fázi by měli mít marketingové strategie formu návrhu souboru opatření, které bude 
organizace využívat k dosažení daných cílů. 
Ve výrobkové oblasti můžeme definovat následující kategorie: 
- Individuální výrobek – při plánování této strategie je nutné brát v úvahu životní cyklus výrobku 
(zavedení, růst, zralost a zánik), kdy v každém tomto cyklu vyžaduje výrobek jinou strategii. 
- Výrobkovou řadu – je souborem výrobků, které jsou ve vzájemných vztazích. Strategické 
kroky nabízí buď prodloužení, nebo zkrácení řady za účelem vytvoření její optimální délky. 
Dalšími kroky může být i vyřazení výrobku z řady, který není na trhu úspěšný. 
- Výrobkový mix – je kombinací příslušných výrobkových řad a individuálních výrobků. Zde 
stejně jako u výrobkové řady jsou dvě varianty strategie, buď výrobkové řady rozšířit, nebo 
některé řady vyřadit a zmenšit rozsah výrobkového mixu. V kategorii výrobkového mixu je 
velice důležitá značka. Ta slouží k vyčlenění daného mixu od konkurenčních výrobků a je 
důležitá jak pro dodavatele, tak odběratele, protože zákazník může díky dobrému image či 
dobré pověsti značky preferovat právě výrobky tohoto dodavatele před ostatními, byť jsou 
třeba dražší. Dalším, psychologickým aspektem je, že značkový výrobek se stává speciálním 
zbožím – tedy žádaným.  
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Při formulování marketingových strategií v cenové oblasti můžeme uvažovat ve čtyřech 
základních strategiích: 
- diferenční cenová strategie: představuje prodej stejné kvality i kvantity zboží za rozdílné ceny, 
nejběžnější jsou rozdílné ceny na různých trzích u stejného výrobku 
- konkurenční cenová strategie: je vybudovaná na postavení podniku v konkurenčním prostředí, 
kdy je cena nízká za předpokladu hromadné výroby 
- strategie ocenění výrobkové řady: této strategie využívají organizace, které mají na trhu několik 
výrobků, kdy usilují o co nejvyšší zisky celé výrobkové řady, tedy že je cena nízká u dolního 
konce řady a vysoká u horního. 
- strategie psychologické ceny: počítá s psychologickým aspektem spotřebitelské reakce na 
cenu, kdy zákazníkovy preference a vnímání výrobku působí na cenové ohodnocení.  
 
A takto bychom mohli pokračovat dále. Je tedy zřejmé, že různých strategií je opravdu mnoho. 
Další strategie vychází z dalších formulací, jako je např.: formulace strategií v oblasti distribuční 
politiky (intenzivní, selektivní a exkluzivní distribuce), v oblasti marketingové komunikace (push 
strategie – od výrobce ke konečnému spotřebiteli a je zaměřena zejména na účastníky distribuční cesty, 
a pull strategie – od konečného spotřebitele k výrobci; podpora prodeje, osobní prodej apod.). 
Dále lze strategie systematizovat na základě: trendů trhu (růstové, udržovací, ústupové), přístupu 
k segmentům trhu (ofenzivní, defenzivní), chování vzhledem k vnějšímu prostředí (kooperační, 
konfrontační), specifických skupin zákazníků (hromadný, velký, sousedský,…), cyklu životnosti trhu 
(vhodné pro nové trhy, rostoucí trhy, zralé trhy), apod. A tak bychom mohli pokračovat a rozvíjet dále, 
ale to není cílem této práce. [2] 
 
1.6 Sestavení marketingového plánu 
Jak již bylo uvedeno výše, pro sestavení funkčního marketingového plánu u firem s více než 
jedním jediným výrobkem, rozdělují se tak jednotlivé sekce podniku na SBU – strategické podnikové 
jednotky. Marketingový plán se pak sestavuje pro každou takovou jednotku zvlášť, aby bylo dosaženo 
co nejefektivnějšího řízení podniku. SBU může být celý podnik, výrobková řada, ale i samostatný 
výrobek. Můžeme o nich obecně říci, že SBU jsou základními jednotkami pro určení marketingového 
plánování, mohou mít vlastní poslání v rámci podniku, mají ziskové cíle a manažera, vlastní strategie 
a zdroje, uspokojují vlastními výrobky či službami daný segment trhu a mají vlastní konkurenty, se 
kterými soupeří. Konkrétní definování SBU spočívá ve vymezení okruhů a činností, které jsou nutné 
k výrobě daného produktu či poskytnutí služby. Vytvářejí tak článek mezi strategickým řídicím a 
strategickým marketingovým procesem.  
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V podniku pak uvažujeme tři strategické úrovně: podnikovou strategii, strategii jednotlivých 
SBU a funkční strategie. Marketingové strategie jsou důležitým prvkem plánovacího procesu. 
Napomáhají k dosažení marketingových a zprostředkovaně i podnikových cílů. Proto je důležitý jejich 
vhodný výběr, ale také jejich postupné zdokonalování.  
Podnikům s malým počtem SBU usnadní konkrétní marketingovou volbu zejména dvě matice. 
První je definovaná s ohledem na slabé stránky a jejich překonávání a na silné stránky a jejich 
maximalizaci. K tomu je nutné mít kvalitně zpracovanou situační analýzu. Druhá matice je pak 
přednostně zaměřená na kritické slabiny ve vztahu k zřetelným příležitostem a ke katastrofickým 
hrozbám. Tato matice pak vychází ze SWOT analýzy a logické prezentace jejích výsledků.  
Pro podniky s větším počtem SBU je v této fázi důležitý výběr a rozčlenění jednotlivých SBU, 
tedy které z nich budou podporovat, které jen udržovat a pro které není v podnikové strategii místo. 
Protože není efektivní přistupovat k SBU komplexně, tedy mít pro celý podnik jednu marketingovou 
strategii, volí se tzv. portfoliový přístup, který umožňuje lepší přizpůsobení marketingových strategií 
pro jednotlivé části podnikového portfolia. [2] 
Rozdělení analyzované firmy na strategické obchodní jednotky není v jejím současném stavu 
vhodným krokem. Zatížilo by to vedení společnosti administrativou a řízením navíc. Rozdělení 
společnosti na SBU by mělo význam až při výrazném rozšíření zákaznické základny, kdy by na 
dispečerskou práci nestačil jeden zaměstnanec, ale bylo by nutné díky počtu zákazníků firmu rozšířit i 
v řadách managementu. Pro sestavení marketingového plánu pro tuto konkrétní firmu tedy platí stejná 
teorie, která je výše uvedena, jen bez mezikroku rozdělení firmy na SBU. 
 
1.6.1 Marketingové plánování 
Marketing a jeho nástroje umožňují podniku účinně řešit problémy spojené s podnikáním 
v rozvinutém tržním prostředí. V rámci celého strategického plánování je marketingové plánování tou 
podstatnou částí. V marketingovém plánování je kladen důraz na efektivní a svobodnou komunikaci, 
problémy je nutné si objektivně přiznat, vysvětlit a vyřešit. Základem plánování je schopnost vytvořit, 
udržovat a rozvíjet vazbu mezi cíli podniku a identifikovanými příležitostmi. Toto plánování pak 
zahrnuje veškeré výrobky, které podnik nabízí, a všechny tržní segmenty, ve kterých podnik působí. 
Pro úspěšný marketingový plán je nutné vycházet z konkrétního počátečního stavu a být dobře 
seznámen s prognózami vývoje konkrétního tržního prostředí. Pro odhad budoucích podmínek tržního 
segmentu se nejčastěji využívají následující odhadci, kteří jsou konkrétně pro dané potřeby 
nejvhodnější. To závisí na konkrétním způsobu odhadu, faktických podmínkách, délce 
prognózovaného období i na požadované přesnosti výsledků: 
- pracovníci podniku 
- prodejní zástupci podniku 
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- pracovníci podniku s následným dotazovým ověřením u zákazníků 
- na základně šetření záměrů zákazníka 
- na základě delfské metody 
- na základě panelové diskuze 
 
Uvedené kvalifikované odhady patří do kvalitativní skupiny metod. Další skupina metod je pak 
založena na využití číselných údajů o dosavadním vývoji, např. extrapolací číselných řad.  
Marketingové plánování se provádí na třech úrovních: strategické plánování, taktické a 
operativní. Strategické plánování je nejširším pohledem na marketingové činnosti v nejdelším časovém 
období a vedoucí roli zde má top-management podniku. Taktické plánování má menší rozsah, jak 
v počtu výrobků, tak i časové ose. Za taktické plánování je většinou odpovědný střední management. 
Operativní plánování se soustřeďuje na nejkratší časové úseky (týdny, měsíce) a je nejužší v rozsahu. 
Úkolem je dosažení bezprostředních podnikových cílů, tedy umístění určitého množství výrobků na 
určitý trh v daném časovém rozmezí. Odpovědnost zde mají operativní manažeři, kteří jsou součástí 
tzv. frontové linie a mají k zákazníkovi nejblíže.  
Na obrázku č. 7 níže je znázorněn marketingový plánovací proces podrobněji.  
 
Cíle podniku, formulované v rámci procesu
Situační analýza
SWOT analýza
Výchozí předpoklady (prognózy)
Marketingové cíle a strategie
Stanovení možných alternativ a kombinací plánů
Programy a rozpočty
Marketingový plán
Obrázek 7.: Marketingový plánovací proces [2] 
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1.6.1.1 Marketingový plán 
Marketingový plán je písemný dokument zachycující výsledky marketingového plánování a 
ukazující, kde si podnik přeje být v určitém časovém momentě v budoucnosti a pomocí jakých 
prostředků tam dospěje. Marketingový plán udává základní směr marketingovému snažení a je to 
určující nástroj pro řízení a koordinaci marketingového snažení. Označuje odpovědnost za dosažení 
jednotlivých cílů. Spojuje schopnosti a dovednosti podniku s potřebami a přáními zákazníků. 
Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor nástrojů, které firma využívá a kombinuje tak, aby dosáhla 
stanovených cílů v jednotlivých tržních segmentech. Vhodnou kombinací marketingových nástrojů tak 
můžeme docílit uspokojení zákazníka a současně i plnění podnikových cílů. Při formulování 
marketingového mixu hrají podstatou roli i faktory vnějšího prostředí. Jedná se o faktory ekonomické, 
sociálně-kulturní, přírodní, demografické, politicko-legislativní a technologické.  
Klíčovým nástrojem marketingového mixu je výrobek, který splňuje všechny atributy skutečné 
nabídky na trhu. Zákazník musí na cílovém trhu najít to, co skutečně potřebuje, a za cenu, která 
odpovídá tržní hodnotě. A právě pomocí marketingového mixu podnik informuje zákazníky o 
přednostech a užitcích výrobků či služeb, které nabízí, a snaží se je přesvědčit o jejich výhodnosti.  
Realizační programy 
Realizační programy, tedy projekty, operativní plány apod. představují konkrétní dokumenty 
zahrnující veškeré aspekty marketingové strategie. V těchto dokumentech je obsaženo, které oddělení, 
který manažer a který pracovník má odpovědnost za provedení úkolů v daném časovém rozmezí.  
MARKETINGOVÝ MANAGEMENT
Cíle
CenaVýrobek Distribuce Promotion
Plán
řízení procesu
a alkoace zdrojů
nástroje (mix)
soudržný a funkční
marketingový plán
Obrázek 8.: Formulování marketingových strategií ("Jak?") [2] 
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Součástí každého marketingového plánu musí být rozpočet, kde je třeba zvážit potenciální 
přírůstek zisku. V rozpočtu se vyjadřují příjmy z prodeje a marketingové náklady. Tento rozpočet musí 
být schválen top-managementem a na jeho základě se uvažuje finanční část marketingového plánu.  
Součástí dokumentu marketingového plánu by měly být následující kapitoly: 
- titulní strana – informace o dané organizaci, uvažované období, odpovědný pracovník 
- přehledný obsah 
- úvodní část – měla by charakterizovat současnou situaci podniku, účel a způsob využití plánu, 
prostředí, ve kterém se podnik vyskytuje, jeho stručnou charakteristiku a klíčové výrobky a 
trhy 
- stručné závěry situační analýzy (většinou SWOT analýzy) 
- marketingové cíle, kterých chce podnik v daném období dosáhnout 
- marketingové strategie, které je v tomto období třeba realizovat 
- příslušné taktiky (taktiky jsou specifičtější než strategie) 
- klíčové předpoklady označující výchozí základnu pro budoucí vývoj, dle vnitřních i vnějších 
podmínek 
- prováděcí programy, které určují každodenní úkoly, vymezují jednotlivé činnosti, 
odpovědnosti, časové rozsahy apod. 
- potřebné zdroje: zda jsou potřebné zdroje k dispozici, nebo je nutné je obstarat a jakým 
způsobem, případné adekvátní zdroje. Pokud zdroje nejsou k dispozici, nelze dosáhnout cílů a 
daná činnost musí být upravena či opuštěna 
- rozpočet obsahující marketingové příjmy a výdaje v takovém členění, které umožní sledování 
plnění jednotlivých úkolů a čerpání příslušných prostředků. [2] 
-  
1.7 Realizační etapa 
Úkolem realizační etapy je efektivní provedení marketingových plánů. Marketingové strategie 
se v této etapě přesouvají do denních marketingových aktivit, objeví se v konkrétních činnostech 
podniku a musí být vidět ve faktické práci marketingových manažerů a ve výsledcích podniku. 
Strategická realizace předpokládá převedení dlouhodobých cílů do ročních marketingových úkolů a 
převedení klíčových strategických směrů z úrovně podniku na úroveň jednotlivých SBU pro dané 
časové období.  
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Realizační etapu můžeme jednoduše ukázat na následující tabulce: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vlastní realizace představuje uvedení plánovaných činností do každodenního života, stejně tak i 
převedení řízení členů marketingového týmu na realitu. Základní realizační aktivity jsou: kooperace, 
koordinace, motivace, určení odpovědnosti a komunikace. 
Kooperace je při uskutečňování plánů velice důležitá. Pracovníci i jednotlivé sekce spolu musí 
spolupracovat při realizaci strategií. Stejná pravidla platí i na úrovni pracovník – manažer. Každý člen 
takového týmu musí znát své místo v procesu, musí jej chápat a rozumět mu a potřebuje znát cíle a 
předpokládanou výkonnost celého týmu. Stejně tak musí vědět, jak je jeho úspěšnost závislá na 
ostatních článcích procesu.  
Koordinace znamená identifikaci všech činností, které je nutné v rámci procesu vykonat, jejich 
uvedení v procesu, rozdělení úkolů a určení termínu, kdy má být celý proces či úkon hotový. V rámci 
jedné organizace mají jednotlivé strategické podnikové jednotky různé cíle i strategie a to může 
znamenat konflikty v koordinaci. V tomto případě je nutné určit priority a jejich pořadí tak, aby bylo 
dosaženo primárních výsledků a konflikty se omezily na minimum.  
Bohužel neexistuje žádný univerzální návod, jak provést vlastní realizace marketingových plánů, 
ale představíme si několik klíčových principů a zásad, které jsou předpokladem pro úspěšné provedení 
vlastní realizace:  
- kvalitní systémové řízení, příhodné načasování a užitečné sladění realizačních činností, které 
jsou dostatečně zabezpečeny zdroji 
- rychlé, přímočaré a maximálně jednoduché předávání rozhodnutí – co nejrychlejší a 
nejsrozumitelnější předání rozhodnutí od top-managementu k samotným pracovníkům 
- stanovení způsobů, metod a postupů pro dosažení vytyčených cílů 
1. 
Faktická realizace a její řízení Činnosti
Vzájemná kooperace
Koordinace činností
Motivace
Stanovení odpovědnosti
Komunika
Časové harmonogramy Dokumenty
Ustanovení odpovědnosti za jednotlivé činnosti
2.
Organizační začlenění marketingového útvaru do 
podnikové organizační struktury
Činnosti
Organizační uspořádání marketingového útvaru
Schéma organizačního uspořádání Dokumenty
Popisy jednotlivých činností
Realizace marketingového plánu prostřednictvím prováděcích programů
Vytvoření kompaktní marketingové organizace vhodné pro realizaci 
marketingového plánu s ohledem na celkové uspořádání podniku
Obrázek 9.: Realizační etapa jako celek [2] 
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- maximální pozornost věnovat zásadním momentům marketingové realizace, ale nesmí se 
přehlížet dílčí kroky a jednotlivé detaily  
- přesné vymezení úkolů, individuálních odpovědností a konečných termínů plnění 
- vytipování vůdčích osobností pro závažné programy – toto platí v případě složitých a spletitých 
projektů se ztíženou marketingovou realizací  
- vybudování soustavy hmotné zainteresovanosti pracovníků i jejich morální stimulace – lidé 
pracují s větší chutí a odpovědností, jestliže mají stanovený cíl a jsou správným způsobem 
motivování k jeho dosažení 
- vysoká realizační aktivita v marketingovém procesu zaměřená správným směrem 
- vytvoření a rozvíjení otevřeného komunikačního systému a budování vhodného klimatu pro 
plnění plánu – vhodným komunikačním systémem je tzv. otevřená komunikace, která vede 
k odhalení většiny existujících problémů 
- po celou dobu realizace být “blízko“ zákazníka – kontinuálně monitorovat, analyzovat a 
hodnotit situaci na trhu a zaujímat kvalifikovaná stanoviska.  
 
Základem dobře marketingově fungujícího podniku je nahlížení na marketingovou filozofii už 
v počátku a od kořenů všeho rozhodování - tedy od top-managementu. Marketingové myšlení musí být 
pevně vžito a zakořeněno ve všech činnostech a strukturách podniku. Pokud má podnik marketingové 
oddělení, nemusí to znamenat, že má firma marketingovou koncepci, a stejně tak naopak, i firma bez 
marketingového útvaru může marketingově fungovat bez problémů. Je to vše o soužití podniku 
s marketingovou filozofií a o uvažování a zvyklostech top-managementu. Druhým principem 
úspěšného marketingového vedení je pochopení podstaty marketingové koncepce v úrovni podniku. 
Cíle podniku jsou založené na uspokojování potřeb a požadavků zákazníků a na předpokladu, že 
marketingovou strategii zná a chápe celá organizace.  
Při tvoření marketingové organizační struktury mohou nastat dva problémy: 
- při organizačním začlenění marketingové činnosti mezi činnosti podniku – v tomto případě je 
důležité si uvědomit, že marketingové řízení je celý soubor aktivit, do kterého spadají nejen 
činnosti přímo spjaté s trhem, ale i celá řada dalších činností, které na první pohled do 
marketingového řízení vůbec nespadají. Stejně tak nelze řešit dlouhodobé úkoly bez 
součinnosti s marketingovým útvarem. To z důvodu, že marketingový útvar má díky svým 
činnostem znalosti trhů a může tak poskytnout informace především o současné reálné situaci 
na trhu a jeho předpokládaném vývoji a o postavení konkurence.  
- při organizačním uspořádání marketingového útvaru – tvorba marketingového útvaru musí být 
provázena pochopením marketingové filozofie a přesvědčením o nezbytnosti jejího přijetí 
v podniku. Při sestavování marketingového útvaru je nezbytné, mít obsazenou kombinaci 
odborníků technických i ekonomických. Samotné uspořádání marketingového útvaru je 
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v podnicích různé, protože každý podnik má trošku jiný přístup k marketingu. Nejčastěji se 
však využívá těchto tří druhů struktur: funkční, výrobkové nebo teritoriální. [2] 
 
1.8 Kontrolní etapa 
V kontrolní etapě se nejedná pouze o zhodnocení, zda byl nebo nebyl splněn stanovený plán, ale 
jedná se i o zhodnocení marketingových strategií, které určují schéma směru podniku. Základem 
kontrolní etapy je tedy zhodnocení marketingových strategií a jejich efektivity. Kontrola se zaměřuje 
na sledování a porovnávání realizačních výsledků charakterizujících marketingovou výkonnost 
s marketingovým plánem. Dále se sleduje i směr pohybu strategií při jejich realizaci, kvůli zajištění 
sekundárních problémů a následném návrhu úprav a změn. Při kontrole je třeba respektovat specifické 
kontrolní požadavky v dlouhodobém časovém období, neboť mezi začátkem realizačního procesu a 
procesu kontroly může uběhnout i několik let a může dojít ke změnám ve vnějším i vnitřním prostředí 
firmy. Výsledky kontrolní etapy jsou nezbytné pro dlouhodobé marketingové řízení a vytváří základ 
pro přijetí nezbytných činností a zabezpečení pro udržení správného směru realizace strategie. 
V kontrolním procesu je třeba sledovat zejména tyto dva základní okruhy otázek: 
- prověřovat kontinuálně a systematicky základní strategické premisy a šetřit zda: 
o je zvolený směr postupu správný a výchozí strategické hypotézy platné 
o soustředění směřuje ke klíčovým problémům 
o jsou uskutečňované činnosti opravdu těmi, které mají být provedeny podle plánu 
o jsou bez vážnějších nedostatků co do logické výstavby i úplnosti. 
V tomto případě se jedná o kontrolu cíleně zaměřenou na sledování výchozích předpokladů a 
úplnosti. 
- zaměřit se na faktickou strategickou výkonnost a šetřit: 
o jaké jsou výkony dosažené pomocí současně užívaných strategií 
o zda jsou skutečné výkony porovnatelné s plánem 
o zda jsou současné strategie vhodné a jejich další využití lze odsouhlasit 
o nebo zda potřebují upravit a přizpůsobit okolnostem 
o nebo zda se neosvědčují a je nutná jejich změna. 
V tomto případě se jedná o kontrolu cíleně zaměřenou na faktickou realizaci. 
 
Základem kontroly marketingové výkonnosti jsou tyto tři prvky: respektované standardy 
marketingové výkonnosti představující určitou úroveň očekávaných výkonů, vyhodnocená výkonnost 
reprezentující měření skutečných výsledků a porovnání s předpokládaným výkonem a případná 
korekce představující změny v činnostech, kde nejsou dosaženy standardy výkonnosti a je třeba 
marketingový systém reformovat.  
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Kontrolní proces dále závisí na dostupných informacích a na jejich kvalitě i kvantitě. Rovněž 
závisí na čase, jeho rozvržení a termínování sledování aktivit a schopnosti manažerů měřit jejich 
účinnost. Dále se posuzuje míra a intenzita působení marketingového prostředí, ve kterém se firma 
nachází (ovlivňování faktorů podnikem je málo pravděpodobné, proto je účelem kontrolního posouzení 
především determinovat které příležitosti jsou akceptovatelné a kterých hrozeb je nutné se vyvarovat); 
příspěvek marketingové činnosti k dosažení celkového úspěchu podniku; i finanční ukazatele.  
V rámci tohoto procesu dochází nejen ke kontrole strategické, ale i ke kontrole operativní, 
většinou ve druhé fázi celého procesu. Operativní kontrola se zaměřuje na pokrok při dosahování cílů 
a realizaci strategií v kratších časových intervalech (měsíc až rok). Obě tyto kontroly jsou na sobě 
závislé, strategická kontrola je doslova posílena operativní kontrolou. Nedílnou součástí těchto kontrol 
je i zpětná vazba pro jednotlivé strategické obchodní jednotky, ale i pro skupiny pracovníků či 
jednotlivce.  
Kvalita kontroly se poměrně odvíjí od intervalu mezi jednotlivými kontrolami. Čím kratší 
interval je, tím je hodnocení kvalitnější. [2] 
1.8.1 Proces realizační kontroly 
Proces realizační kontroly se zaměřuje na monitorování marketingové realizace, měří odchylky, 
hledá jejich příčiny a vytváří nápravná opatření.  
Z obrázku č. 10. je zřejmé, že kontrolní proces se zabývá zpětnou vazbou marketingového plánu 
formou revize cílů i zpětnou vazbou marketingové realizace, formou revize v plánované implementaci.  
Obrázek 10.: Proces realizační kontroly [2] 
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V případě, že v rámci kontrolního procesu dojde ke zjištění problému, není účelné měnit 
standardy, ale zaměřit se na proces jako takový. Pro změnu standardů musí existovat skutečně dobrý 
důvod, jako např. jejich nerealistické nastavení, nemožnost prognózovat žádané skutečnosti apod.  
K usnadnění kontrolní činnosti může sloužit identifikace kritických realizačních prvků, které 
mají být v daném časovém úseku realizovány a výrazně přispívají ke splnění cílů. Takto klíčovým 
prvkem tak může být např. výrobek, jeho kvalita, služby poskytované zákazníkům, apod. Nejčastěji 
hodnocenými prvky výkonnosti marketingové strategie bývá úroveň prodejů, nákladů a zisku. 
Takovéto hodnocení se provádí pomocí analýzy prodejů, nákladů a zisku. Analýza prodejů vypovídá o 
účinnosti použitých marketingových strategií vzhledem k objemům prodeje dosažených při jejich 
aplikaci. Analýza nákladů pak vypovídá o nákladech vynaložených na ty marketingové strategie, které 
vedou k dosažení cílů stanovených plánů. A analýza ziskovosti měří zisk a posuzuje ziskovou 
výkonnost výrobků, výrobkových řad, skupin zákazníků, tržních segmentů, distribučních cest, 
jednotlivých zakázek atd.  
Další problematikou, kterou si musíme uvědomit, je návaznost finančních nákladů a personálních 
nároků na kontrolním procesu. Je tedy důležité zvolit vhodný kompromis mezi důkladností a nízkou 
náročností kontroly. Zpětná vazba by měla být efektivní a její výsledky by neměly omezovat odpovědné 
pracovníky jednotlivých segmentů více, než je nezbytně nutné.  
Pro širší marketingový pohled na používané strategie může být vhodnější audit, obzvláště 
v dlouhodobějších intervalech. Audit je mnohem komplexnější analýza, než tři předchozí, které jsme 
si zde ukázali. Marketingový audit vyčerpávajícím způsobem analyzuje celkovou marketingovou 
situaci podniku a hodnotí, jak účinně firma vykonává marketingové činnosti a jak se vyrovnává 
s marketingovými funkcemi. Můžeme tedy říci, že se jedná o obsáhlé, systematické, periodické  
a nezávislé hodnocení podnikové situace. Audit by se neměl provádět pouze v případech, kdy je 
marketingový proces v krizi, ale měl by probíhat pravidelně, jako systém periodické kontroly. [2] 
1.8.2 Hodnocení tržní výkonnosti podniku 
Hodnocení tržních výkonnostních cílů se provádí v rámci kontrolního procesu a hodnotí se 
nedosažení či překročení vytyčených cílů. Dosažená výkonnost podniku i její hodnocení jsou jedním 
ze základních faktorů pro přípravu nových plánů firmy. Při posuzování výkonnosti podniku se firmy 
soustřeďují na hodnocení měřitelných finančních kritérií, ovšem čistě finanční způsoby měření jsou 
nedostatečné, protože nezahrnují důležitý faktor “uspokojení zákazníka“. Schopnost uspokojit 
zákazníka ve vysoce tržním prostředí je stále složitější a stává se tak významnějším faktorem hodnocení 
tržní výkonnosti podniku. Měření zákaznické spokojenosti je nezbytností a pro podnik může znamenat 
i včasné varování na možné neúspěchy, ještě před skutečným poklesem finanční výkonnosti podniku.  
Protože mohou dobré finanční výsledky podniku zakrývat některé nedostatky v tržní oblasti, jsou 
oba tyto soubory měřítek důležité pro komplexní hodnocení tržní výkonnosti. [2] 
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2 Analýza současného stavu 
2.1 Popis analyzované společnosti a její historie 
Předmětem této diplomové práce je zanalyzování současného stavu společnosti KLIMAComfort 
Service a.s. a následný návrh marketingové strategie. Společnost KLIMAComfort Service a.s. zajišťuje 
veškeré servisní i revizní služby v oblasti vzduchotechniky, klimatizace, požárně bezpečnostního 
zařízení (PBZ) a stabilního hasicího zařízení (SHZ). Je především servisní firmou, ale zabývá se i 
úpravami a drobnými montážemi ve všech oblastech: úpravy a drobné montáže vzduchotechniky, 
dodávky a montáže klimatizací v nových i zastavěných prostorech a úpravy stabilního hasicího 
zařízení. Tyto úpravy a drobné montáže ale nesmí být v takovém rozsahu, aby byla omezena servisní 
činnost.  
Pro přiblížení je níže uvedena velice stručná specifikace jednotlivých zařízení: 
- vzduchotechnika: zařízení pro odvětrávání, vytápění a chlazení větších prostor, a to jak 
průmyslových, obchodních, administrativních, zábavních (bazény, aquaparky, zastřešená 
sportoviště) i soukromých prostor 
- klimatizace: zařízení pro chlazení, vytápění či odvlhčování menších prostor, většinou 
kanceláří, zasedacích místností, serverů, malých obchodních jednotek ale i soukromých bytů 
či místností 
- požárně bezpečnostní zařízení: zařízení ke snížení intenzity a rizika případného požáru. Toto 
zařízení bývá instalováno v průmyslových, skladovacích a obchodních zařízeních 
- stabilní hasicí zařízení: automatické zařízení sloužící k identifikaci a likvidaci požáru, bývá 
instalováno v průmyslových, skladovacích, obchodních, administrativních, ale soukromých 
prostorech. 
V rámci servisu zajišťuje společnost u vzduchotechnického, klimatizačního a požárně 
bezpečnostního zařízení pravidelný servis, opravy, kontroly těsnosti pro zařízení obsahující chladiva 
dle legislativy MŽP, revize plynových hořáků a revize elektro. Dodávku a výměnu vzduchových filtrů 
včetně jejich ekologické likvidace, optimalizaci vzduchových systémů a měření a zaregulování 
vzduchových výkonů. 
V rámci revizí u stabilního hasicího zařízení zajišťuje zákonné revize SHZ a hydrantů, opravy 
zařízení, dodávku a montáž certifikovaných náhradních dílů, projekční služby a návrhy nových 
realizací, vše dle normy ČSN EN 12845. Dále zajišťuje revize elektro, revize tlakových nádob a revize 
dieselových agregátů. 
Společnost dále zajišťuje nepřetržité pohotovostní služby a v případě havárií zajišťuje řešení 
závady do 24 hodin. 
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Společnost působí po celém území České republiky a přibližně 5% dlouhodobých zakázek se 
nachází na území Slovenské republiky. Společnost má sídlo v Praze, ale provozovna je v Brně, kde má 
i nejvíce zákazníků. 
V roce 2014 měla společnost KLIMAComfort Service a.s. celkové tržby 21.237.000,- Kč, oproti 
roku 2013, kdy byly celkové tržby 18.576.000,- Kč. Celková čistá aktiva byla v roce 2014  
8.239.000,- Kč. V příloze č. 1 je zobrazen graf výnosů a zisků společnosti od roku 2011 do roku 2015.  
Historie společnosti 
Společnost KLIMAComfort Service a.s. vznikla v roce 2011 vyčleněním ze společnosti 
KLIMATHERM, spol. s.r.o., která svojí historií od roku 1997 garantuje tradici a zkušenost. Od roku 
2011 rozšířila svoji základnu na pět servisních skupin. V současnosti se společnost připravuje na 
rozšíření o další servisní skupinu – plánováno na duben 2016. 
Jedná se tedy o poměrně mladou společnost, ale díky historii ve společnosti KLIMATHERM, 
spol. s.r.o. má velké zkušenosti, potenciál a rozsáhlou škálu nabízených služeb. 
2.1.1 Struktura organizace 
Společnost KLIMAComfort Service a.s. má v současné době 12 zaměstnanců. Chod společnosti 
řídí výkonný ředitel a jednatel společnosti v jedné osobě. Řešení a řízení zakázek má na starosti 
dispečer servisu a fakturaci a administrativu asistentka. Účetnictví zajišťuje externí účetní firma. 
Společnost má pět servisních skupin, kromě jedné vždy po dvou zaměstnancích. Strukturu organizace 
si ukážeme i graficky: 
Věková struktura společnosti je poměrně rozmanitá jak ve vedení společnosti, tak v servisních 
skupinách. Servisní skupiny jsou stavěné tak, aby starší a zkušenější technici postupně předávali své 
zkušenosti těm mladším. Dále je jejich složení takové, aby jakákoliv skupina mohla provádět práce ve 
všech oborech, které společnost nabízí: všechny servisní skupiny mají oprávnění na práce na zařízení 
SHZ, PBZ a OTK, v každé je alespoň jeden certifikovaný technik na práci a nakládání s chladivem dle 
MŽP. Všichni technici mají osvědčení o školení podle vyhlášky 50 o elektroinstalacích a revizích 
Výkonný 
ředitel
1. servisní 
skupina
2. servisní 
skupina
3. servisní 
skupina
4. servisní 
skupina
5. servisní 
skupina
Dispečer 
servisu
Asistentka
Obrázek 11.: Struktura organizace společnosti KLIMAComfort Service a.s. 
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elektrických spotřebičů, tři skupiny pak mají techniky se stupněm vyšším než 6 podle této vyhlášky. 
Tento certifikát a školení má i dispečer servisu a výkonný ředitel společnosti, kteří mají 7. a 8. stupeň. 
S ohledem na velikost společnosti a počet zaměstnanců nemá společnost marketingové ani jiné 
oddělení. Ve společnosti chybí cílené zaměření na získávání nových zákazníků – to by mělo být 
hlavním cílem návrhu marketingové strategie, avšak je potřeba vzít v úvahu omezený rozpočet firmy. 
2.2 Analýza prostředí podniku 
2.2.1 Analýza vnějšího prostředí 
Každá organizace je do jisté míry ovlivněna faktory makroekonomického prostředí a ne jinak 
tomu je i u analyzované společnosti. Využijeme zde znalost analýzy SLEPT. 
2.2.1.1 Sociální faktory 
V této části analýzy se zaměříme na zákazníky. Protože lidé, se kterými společnost komunikuje 
a spolupracuje, jsou klíčovými sociálními prvky, které rozhodují o tom, zda nabídnutá služba bude 
uskutečněna nebo ne. Jaké jsou tedy cílové skupiny zákazníků? 
- školy a vzdělávací zařízení 
- prodejny, hypermarkety, obchodní řetězce a obchodní centra 
- správní a administrativní budovy, kanceláře 
- zdravotnická a rekreační zařízení 
- výrobní závody, průmyslová výroba a sklady 
- společenské, kulturní a zábavní objekty 
 
Další otázkou je, jaký je typický představitel zákazníka? – analýza zákazníků: 
- Ředitel, jednatel, manažer společnosti – obvykle jej nezajímá technické řešení a způsob 
realizace, zajímá jej rychlé vyřešení situace a cena. Složité jednání o technických specifikacích 
je zdržuje a obtěžuje. Vyžaduje jasné a stručné informace, které mu umožní učinit rozhodnutí. 
Během realizace pouze zběžně kontroluje průběh prací a zajímá jej až výsledek. 
- Technický nebo provozní manažer – stejně jako jednatelé vyžadují rychlé řešení situace, ale 
současně je zajímá jeho technické řešení včetně podrobností a vyžaduje technické odpovědi. 
Zajímá se o důsledky a návaznosti realizace. 
- Správce objektu - osoba, která má veliký zájem na zajištění komplexních služeb. Většinou 
nerozhoduje o volbě servisního partnera, ale má možnost toto rozhodnutí ovlivnit. Obvykle má 
zájem o technické řešení a pokouší se proniknout do technologie, i když nepředpokládá, že by 
do zařízení někdy zasahoval. 
 
38 
- Vedoucí údržby, údržbář, domovní technik – obvykle nedokáže ovlivnit rozhodnutí o výběru 
servisního partnera. Většinou má zájem o technické řešení a pokouší se proniknout do 
technologie, aby v budoucnu byl schopen, alespoň dílčím způsobem, servisního partnera 
zastoupit či přiblížit mu situaci v případě poruchy. Je si vědom, že ziskem těchto vědomostí a 
zkušeností stoupá jeho hodnota pro zaměstnavatele, ale obvykle nemá zájem o nahrazení 
servisního partnera.  
- Samotný uživatel zařízení – většinou soukromé osoby a obvykle lidé, kteří se zařízením mají 
zkušenosti ze zaměstnání. Jedná se o jejich soukromý majetek, tedy je zajímá technické řešení 
a hlavně cena. Většinou s realizacemi tolik nespěchají a rádi přistoupí např. na mimosezónní 
slevu. Zde je ale rozmanitost zákazníků mnohem větší a je obtížné je obecně kategorizovat. 
 
Typickým zákazníkem, tedy osobou odpovědnou za dané zařízení, je ve většině případů muž, ve 
věku 30 – 50 let, obvykle s technickým středoškolským či vysokoškolským vzděláním.  
2.2.1.2 Legislativní faktory 
V technických službách jsou legislativní faktory velice důležité. Jejich úprava může firmě na 
jednu stranu uškodit, například při znemožnění získání potřebných oprávnění či osvědčení na určité 
pracovní úkony (jako příklad si dovolím uvést obtížnost stát se členem Profesní komory požární 
ochrany), ale současně zajišťuje povinnost pro provozovatele zařízení provádět pravidelné kontroly a 
revize (například pravidelné revize dle normy ČSN EN 12845 na zařízení SHZ či kontroly těsnosti na 
zařízení s obsahem chladiva dle MŽP). Legislativní faktory tedy mohou být překážkou v podnikání, ale 
současně mohou být i vhodnou příležitostí pro rozšíření segmentu trhu či rozšíření servisních a 
revizních činností, které zákazník právě kvůli předpisům musí objednat.  
Další legislativní podmínky si mohou stanovit například pojišťovny pro objekty zabezpečené 
stabilním hasicím zařízením, například normou VdS, která se v některých specifikacích liší, nebo 
přísnou kontrolou revizí na zařízení.  
 
Nejdůležitější zákony, normy a předpisy, upravující činnost společnosti jsou: 
- norma ČSN EN 12845, Stabilní hasicí zařízení – Sprinklerová zařízení – Navrhování, instalace 
a údržba 
- § 10 odstavec 2 a § 23 vyhlášky č.246/2001 Sb., o stanovení podmínek požární bezpečnosti a 
výkonu státního požárního dozoru (vyhláška o požární prevenci), ve znění pozdějších předpisů 
- § 16 zákona č. 133/1985 Sb., o požární ochraně, ve znění pozdějších předpisů 
- § 46 zákona č. 86/2002 Sb, o ochraně ovzduší a o změně některých dalších zákonů, ve znění 
pozdějších předpisů 
- vyhláška 193/2013, o kontrole klimatizačních systémů, ve znění pozdějších předpisů 
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- nařízení vlády č. 93/2012 Sb., o podmínkách ochrany zdraví při práci, ve znění nařízení vlády 
č. 68/2010 Sb 
- nařízení Evropského parlamentu a Rady (EU) č. 517/2014, o fluorovaných skleníkových 
plynech 
- zákon 318/2012, o hospodaření energií, ve znění pozdějších předpisů 
- nařízení Komise (ES) č. 303/2008, ve znění pozdějších předpisů 
- vyhláška Ministerstva vnútra Slovenskej republiky 478/2008 Sb., o vlastnostiach, konkrétnych 
podmienkach prevádzkovania a zabezpečenia pravidelnej kontroly požiarneho uzáveru.  
 
Aktuálně plánované velké změny, které ve velkém zasáhnout podnikatelský segment, jako je 
médii omílané zavedení elektronické evidence tržby a zákaz kouření, se poskytování analyzovaných 
služeb netýká. Společnost ani neočekává žádný zásah do podnikání v tomto oboru ze současně 
projednávaných zákonů a nařízení v ČR. Neočekávané může být nařízení Evropského parlamentu, kde 
je složité jeho sledování. 
Do legislativních faktorů lze zahrnout i faktory ekologické. Ekologické nakládání s chladivy 
nařizuje přímo zákon a ekologická likvidace odpadů je vůči společnosti samozřejmostí.  
 
2.2.1.3 Ekonomické faktory 
V současnosti má ekonomický stav České republiky rostoucí tendenci, klesá nezaměstnanost, 
rostou příjmy a zvyšuje se investiční aktivita. Meziroční růst HDP je 4,4 % a s ohledem na vývoj 
státních financí se jedná o růst rovnovážný. Výdaje vládních institucí se nemění a poprvé po dvou 
čtvrtletích roste výsledek zahraničního obchodu.  
Po útlumu i nadále pokračuje příznivý vývoj stavebnictví a stouply i tržby v maloobchodě, 
meziročně o 6 %, z toho nepotravinářské zboží o 7,6 %. Tržby ve službách vzrostly o 2,9 %, i když ve 
stejném období minulého roku to bylo pouze 1,9 %. Tento růst výkonnosti v odvětvích byl plošný, 
s výjimkou činnosti v oblasti nemovitostí, kde tržby klesly o 0,2 %. 
Cenová hladina v ekonomice se ve druhém pololetí roku 2015 meziročně zvýšila o 0,7 %, což je 
méně než v 1. čtvrtletí, kdy byl růst 1,3 %. Na tomto zpomalení se podílel především vývoj cen 
v zahraničním obchodě.  
Příznivý vývoj reálné ekonomiky se promítnul i na trhu práce, míra nezaměstnanosti se snížila 
na 5,1 %, vzrostly počty volných pracovních míst. Růst průměrné nominální mzdy zrychlil na 3,4 % ve 
2. čtvrtletí a reálná mzda stoupla o 2,7 %.  
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Zájem zákazníků – soukromých osob, lze docela dobře odvodit od vývoje HDP, v roce 2012 a 
2013 byly investice soukromníků nižší, než v letech předchozích a do současné doby zájem roste. 
V podnikovém sektoru nejsou změny v HDP tak zřejmé, ve většině případů zaměstnavatelé udržují 
standardní pracovní prostředí pro své zaměstnance a do oprav a výměn klimatizačních zařízení 
investují, byť lze sledovat rozdílnost v chuti investovat do oprav, které nejsou akutní a zákazníci čekají, 
až na investici uvolní potřebné prostředky.  
U zařízení SHZ je situace poněkud odlišná, jedná se o zařízení, které zachraňuje lidské životy, 
snižuje škody a v neposlední řadě jsou pravidelné revize a dodržování termínů oprav závad dané 
zákonem a jsou podstatné pro pojišťovny. V tomto případě tedy zákazníkům nezbývá nic jiného, než 
do oprav a revizí potřebné finance investovat, jinak riskují vysoké pokuty a případně neplnění 
pojistných událostí. 
2.2.1.4 Politické faktory 
Odvětví, ve kterém společnost působí, ovlivňují spíše legislativní faktory. Současné politické 
prognózy v České republice a na Slovensku nenasvědčují k žádným změnám, které by mohly ovlivnit 
chod společnosti. Zde je spíše důležité sledovat nařízení a regulace Evropské unie, které by na firmu 
vliv mít mohly.  
Možným politickým faktorem je zavedení Eura v České republice, což by usnadnilo 
obchodování se zákazníky na území Slovenské republiky a zvýšilo zisky na tomto území, které jsou 
snižovány přepočtem kurzu Eura na Českou korunu. 
2.2.1.5 Technologické faktory 
Technické faktory spolu s legislativními faktory asi nejvíce ovlivňující chod společnosti. Protože 
firma pracuje v technickém oboru a nabízí technické služby, musí sledovat technologický pokrok. U 
zařízení SHZ je technický posun v blízké budoucnosti nepravděpodobný, ale pro zařízení VZT a 
Obrázek 12.: Vývoj HDP v ČR v posledních letech dle ČSÚ 
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klimatizací je možný. Díky legislativním úpravám používání chladicích směsí se zkoumají možnosti 
úpravy chladicích zařízení na chladící směsi bez obsahu fluoru, tedy takových chladiv, které by 
minimalizovali negativní působení na ovzduší a na ozonovou vrstvu. Uvažuje se o přechodu na čistý 
CO2 či na plyny propan či butan. I ty jsou velice dobrou nosnou látkou tepla, ale hrozí u nich nebezpečí 
výbuchu v případě úniku, což je u zařízení VZT a klimatizací velice nebezpečné (motory, statická 
elektřina, elektrické spoje, atd.). Technologický pokrok změny chladicích směsí je teprve na počátku a 
ve středně dlouhém období se s markantními změnami nepočítá. Byť by Evropský parlament se 
snížením tohoto nebezpečí počítal v nejbližších letech, zatím není řádně vyzkoušená žádná ekvivalentní 
náhrada fluorovaných směsí chladiv. 
2.2.1.6 Přírodní faktory 
Na práci v tomto oboru má velký vliv příroda, dané podnebí ve střední Evropě a rozdílné teploty 
v létě a v zimě. To se primárně týká zařízení VZT, klimatizací a chlazení, i když částečný vliv má 
podnebí i na zařízení SHZ. Díky teplotním podmínkám ve střední Evropě, probíhají pravidelné servisy 
zpravidla na jaře a na podzim – tedy příprava zařízení na chlazení a větrání před létem a příprava na 
topení a zpětné získávání tepla před zimou. To se netýká jen servisů, ale i závad a následných oprav při 
přechodu na topení či chlazení. Největší pracovní vytížení bývá zpravidla v dubnu, květnu a červnu a 
na podzim v září, říjnu a listopadu. Na druhou stranu v létě, kdy jsou největší tepla, řeší společnost 
velké množství zásahů na chlazení a v zimě na topení, kdy je každý výpadek znatelný a může znamenat 
i obrovské finanční ztráty po zákazníky – v létě například výpadek klimatizace v serveru či skladu jídla, 
v zimě naopak na místech, kde pracují lidé či na prodejnách.  
Na zařízení SHZ má vliv jen zima, kdy v zimním období mohou zamrznout špatně odvodněné 
suché soustavy, což znamená rozsáhlé poškození potrubních rozvodů a odstavení dané větve. Nebo kdy 
není možné provádět zásahy v zásobních nádržích SHZ, kdy by bylo nutné z nich vodu vypouštět – 
hrozilo by zamrznutí vypouštěné vody (a nebezpečí pro okolí) či odstavené nádrže (nádrže jsou 
vyhřívané a pokud by se dlouhodobě udržovala hladina vody v nádrži pod topnými spirálami, mohlo 
by dojít k zámrzu vody a poškození pláště nádrže SHZ – ale toho firma naštěstí svědkem nikdy nebyla).  
 
Z vnějších vlivů mají na společnost KLIMAComfort Service a.s. vliv hlavně legislativní a 
technologické faktory a díky sezónním změnám teplot i ty přírodní. Politické faktory by mohly ovlivnit 
obchodování se Slovenskou republikou a ekonomické faktory na podnik spíše nepůsobí – dalo by se 
uvažovat, že s rostoucím HDP roste chuť soukromníků a firem investovat do oprav a renovace zařízení, 
ale to je z dlouhodobého hlediska v tomto oboru diskutabilní.  
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2.2.1.7 Analýza odvětví 
Na trhu zajišťování služeb v oboru SHZ, VZT a chlazení je velké množství firem a drobných 
živnostníků – konkurence je tedy velká, ale všechny firmy se drží jednoho z těchto oborů. Níže si 
uvedeme výhody a nevýhody konkurentů působících ve stejném oboru, z pohledu zákazníka: 
- silné společnosti s širokou škálou autorizací výrobců: 
+ vysoká kvalifikace vedení a zaměstnanců 
+ autorizace dodavatelů zařízení – pro silné firmy je snazší získat potřebné certifikáty a 
autorizace od výrobců a dodavatelů 
+ vysoká šíře nabízených služeb v oboru 
+ zajištění pohotovostní služby 
- nezájem o servis a revize cizích zařízení 
-  vysoké režijní náklady, které se promítají do cen 
-  složitá struktura organizace a z toho plynoucí dlouhá odezva na požadavek zákazníka 
- střední a malé firmy s autorizací některých výrobců: 
+ vysoká kvalifikace vedení a zaměstnanců 
+ relativně nízké režijní náklady 
+ zájem o zisk nových zakázek a zákazníků 
- neschopnost pokrytí velkého objemu prací 
- nezájem o servis a revize zařízení, na které nemá autorizaci dodavatele 
- neschopnost nabídky dalších služeb 
- neschopnost realizovat velké zakázky, nebo jejich realizace na úkor hlavního zaměření 
firmy 
- malé společnosti a živnostníci bez autorizace: 
+ vysoký zájem o zisk jakékoliv zakázky 
+ velmi nízké režijní náklady, tedy i nízké ceny pro zákazníky 
- neschopnost pokrytí velkého objemu prací 
- neschopnost nabídky dalších služeb 
-  většinou nízká kvalifikace či omezený rozhled v oboru 
- neschopnost realizovat velké zakázky, nebo jejich realizace na úkor hlavního zaměření 
firmy 
- společnosti nabízející správy budov: 
+ široká nabídka služeb 
+ nízké režijní náklady spojené s velkým objemem zakázky 
+ kvalitní reklamní kampaně 
- nízká kvalifikace personálu, neznalost oboru a návazností na další profese 
- omezení a zanedbávání servisní a revizní činnosti 
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- možnost intenzivního tlaku na zákazníka, neboť obstarávají kompletní správu a 
zajištění budov. 
 
V analýze odvětví je třeba podotknout, že na trhu není firma, která by nabízela provádění revizí 
SHZ a servisy VZT a chlazení dohromady, jako analyzovaná společnost. Takové služby nabízí až 
správa nemovitostí či facility services, spolu s celkovým zabezpečením budovy – ti ale velice často 
využívají subdodavatelů a revize a servisy provádí zprostředkovaně. Společnost tedy nemá žádné přímé 
porovnání s konkurencí. I kdybychom se pokusili rozdělit finanční faktory na zařízení SHZ a servisy 
VZT, tak i v tomto přímém porovnání s konkurencí bychom narazili, neboť naprostá většina těchto 
firem provádí montáže a dodávky. Servisní činnost je pak až na druhém místě, nebo jsou objemy jejich 
zakázek tak velké, že porovnání s nimi by nebylo objektivní. Společnost KLIMAComfort Service a.s. 
je tedy na českém trhu unikátem a porovnání je možné pouze s většími hráči v jednotlivých oborech.  
2.2.2 Porterova analýza 
Stávající konkurence: konkurence v těchto oborech je poměrně veliká, ale o společnosti 
KLIMAComfort Service a.s. můžeme říct, že je v oboru jedinečná. Jako jedna z mála firem v oboru je 
zaměřena přímo na servisní a revizní činnosti a jako jediná nabízí spojení oboru SHZ s VZT a 
chlazením. Velcí dodavatelé služeb jsou většinou dodavatelé celého zařízení. Jejich předmětem 
podnikání je tedy dodávka a montáž zařízení a jako nutnost služby pro zákazníky nabízí i revize a 
servisy. Některé velké firmy ani servisní oddělení nemají a reklamace svého zařízení řeší přes menší 
servisní firmy. Například firma AZ KLIMA a.s. je jednou z největších na trhu se zařízením VZT a 
chlazení. Své portfolio mají rozložené na činnosti výrobní, dodavatelské i servisní. Jsou pravděpodobně 
největším hráčem na trhu VZT a chlazení v ČR. Středně velké a malé firmy, které zařízení montují, 
nabízí i pozáruční servis, ale jsou zaměřeni primárně na montáže a dodávky a servisní činnosti 
nedosahují tak široké kvalifikace a zpravidla nedokážou rychle reagovat na havarijní stavy. Živnostníci 
pak nabízí velmi levný servis, ale chybí jim dostatek kvalifikace a na některé opravy nemají kapacitu 
či dostatečné znalosti zařízení (postrádají kvalifikaci na větší množství výrobců zařízení).  
 
Nová konkurence: s ohledem na legislativní náročnost, nutnosti školení a certifikací např. na 
práce s chladivem a obrovské množství výrobců klimatizací je poměrně těžké začít nově podnikat 
v tomto oboru. Na zařízení SHZ bez certifikací pracovat nelze a tato osvědčení vlastní výrobci a 
minimum revizních firem, nebo jsou velice nákladná. K revizním činnostem by se nové firmy mohly 
dostat přes nově namontované zařízení, na kterém by mohli provádět revize. Proto je obor revizí na 
SHZ pro nové firmy v podstatě uzavřený. Novou konkurencí by tedy mohly být jen velké dodavatelské 
a montážní firmy, které by rozšířily své působení i do oblasti servisu, který většinou není jejich hlavním 
předmětem podnikání. Ale montáže a dodávky jsou mnohem více ziskové než servisy či opravy na 
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zařízení a je tedy pravděpodobné, že ani stávající dodavatelské firmy se do servisních činností 
nepohrnou.  
 
Dodavatelé: s ohledem na velkou škálu zařízení, které firma reviduje či servisuje, má společnost 
KLIMAComfort Service a.s. velké množství dodavatelů, hlavně na úrovni náhradních dílů zařízení. 
Mezi hlavní dodavatele patří výrobce klimatizací, které firma nabízí – 90% nově dodávaných a 
namontovaných klimatizací společností KLIMAComfort Service a.s. je od jednoho dodavatele. Ale i 
v tomto případě patří tato společnost mezi velké množství odběratelů a dodavatel není omezením 
nákupu společností ohrožen. Dalším velkým dodavatelem je výrobce tkaninových filtrů pro zařízení 
VZT. Zde jsou měsíční obraty v sezóně poměrně velké, přes 50.000,- Kč. Ale ani v tomto případě není 
společnost hlavním odběratelem výrobce. Pro tyto dva dodavatele není společnost KLIMAComfort 
Service a.s. hlavním odběratelem, ale je pro ně zajímavým zákazníkem a partnerem. To nejen z důvodu, 
že KLIMAComfort Service a.s. si zakládá na včasné úhradě plateb, ale i díky obratům jejích zakázek. 
U obou těchto firem jsou nákupní ceny společnosti velice výhodné oproti novým odběratelům. Podnik 
je ve svých variabilních nákladech závislý převážně na dodavatelích, ale v případě výpadku jednoho 
hlavního dodavatele, či nastavení vysoké ceny za poptávané zboží, má možnost se obrátit na jiného 
dodavatele. V případě vyhrazených zařízení, jako u částí SHZ a méně používaných výrobců 
klimatizací, bývají ceny vysoké a dodavatelé většinou bývají jediní na trhu v ČR či v Evropě.  
 
Kupující: Jak je uvedeno i ve SWOT analýze, zákazníky více než cokoliv jiného zajímají ceny, 
takový je bohužel v tomto odvětví trend. Kvalita práce zákazníky zajímá až po zkušenostech s těmi 
nejlevnějšími servisními partnery na trhu, kteří šetří na revizích a servisech a zařízení se rychle zkracuje 
jeho životnost. Servisních firem a společností zajišťující celkovou správu podniků je v ČR velké 
množství, tedy si zákazníci mohou ve velkém rozsahu diktovat ceny. Pro zákazníky jsou mnohem 
zajímavější malé firmy s nízkými cenami či živnostníci. Ti dlouhodobě snižují ceny na trhu, čímž 
snižují kvalitu prováděných servisů a revizí. Kupující mají velký rozsah možností, kterého servisního 
partnera vybrat, a buď se budou rozhodovat na základě ceny, nebo na základě své odpovědnosti vůči 
zařízení.  
 
Substituty: systémy SHZ jsou vyhrazeným zařízením, tedy adekvátní substituty v podstatě 
neexistují. Jedná se o nákladné zařízení, které ale v případě požáru dokáže zamezit ztrátám životů a 
likvidačním škodám a na druhou stranu bývá vyžadováno pojišťovacími společnostmi, nebo jsou 
náklady na pojištění podstatně nižší. Zařízení VZT a klimatizace jsou pro provoz nutné, zajišťují topení 
i chlazení a zajišťují předepsané teplotní podmínky v obchodech, kancelářích, průmyslových objektech 
apod. Jedná se o nejefektivnější a nejlevnější zařízení na udržování požadované teploty mimo 
centrálních vzduchotechnik a vytápění a na trhu se ani nerýsuje nový technologický převrat v tomto 
oboru. Jelikož tato zařízení nemají adekvátní náhrady, nehrozí ani omezení příležitostí pro servisní a 
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revizní společnosti. Na zařízeních jsou zákonem stanovené pravidelné revize a servisy autorizovanými 
osobami v různých intervalech a tyto příkazy se zákony a nařízeními postupně zpřísňují. Servisní a 
revizní služby jsou tedy pro zákazníky nutné a bez autorizace nemožné. Substituty na trhu tedy 
v současné době neexistují a je pravděpodobné, že v následující dekádě ke změnám v tomto oboru 
nedojde. 
2.2.3 Analýza konkurence 
V České republice aktuálně neexistuje firma, která by zajišťovala servisní činnosti v oboru VZT 
a revizní činnosti v oboru SHZ zároveň. Tyto služby současně umí zajistit pouze facility servisy, které 
ale na revize SHZ najímají jiné, autorizované firmy, neboť získat certifikaci výrobce je pro ně velice 
nákladné a nevýhodné. Tyto facility servisy zajišťují celkové technické zabezpečení budov a objektů, 
a to od revizí SHZ až po úklidové služby a údržbu zeleně. Rozsah nabízených prací je tak velký, že pro 
jakékoliv konkurenční porovnání se společností KLIMAComfort Service a.s. jsou údaje naprosto 
neobjektivní. Analýzu konkurence tedy rozdělíme na obory VZT a SHZ a zaměříme se na firmy, které 
tyto služby zjišťují. Byť naprostá většina z nich se primárně zabývá dodávkou a montáží zařízení a na 
základě těchto montáží provádí servisní a revizní činnost.  
2.2.3.1 Konkurence v oboru VZT 
AZ KLIMA a.s. 
AZ KLIMA a.s. je společnost působící v oboru dodávek a montáží VZT, chlazení a klimatizací. 
Má vlastní servisní oddělení, které se zabývá servisní činností na samostatně nainstalovaném zařízení, 
ale i na zařízeních, které dodávaly jiné firmy. Společnost byla založena roku 1992 a jejím předmětem 
činnosti byly v počátku projekční zakázky. V roce 1995 rozšířila svoji nabídku i komplexní montáže 
zařízení a jejich servis. Servisní činnosti na firmou dodávaných zařízení se postupně rozšířily i na 
zařízení jiných dodavatelů. V současnosti má společnost dceřiné společnosti na Slovensku i v Polsku a 
je držitelem několika certifikátů ISO. Během svého působení se zaměstnanecká základna rozšířila na 
205 zaměstnanců a dosahuje 530 mil. celkových výnosů. Výhodou společnosti je šest servisních 
základen rozdělených po celé ČR, odkud zajišťují nepřetržitý servis. Díky tomu se zákazníkům 
podstatně snižují náklady na dopravu. [11, 15] 
Ivent PRO s.r.o. 
Společnost Ivent PRO s.r.o. se stejně jako AZ KLIMA a.s. zabývá komplexní dodávkou a 
servisem vzduchotechniky, klimatizací a chlazení. Společnost byla zapsána do veřejného rejstříku 
v roce 2012 a v současné době má dvě pobočky v Brně a Praze. V roce 2014 dosáhla společnost 
celkových tržeb ve výši 103 667 000,- Kč. Předností společnosti je zaměření na inovace. Jejich servisní 
oddělení také nabízí havarijní výjezdy do 24 hodin, ale pouze na základě servisní smlouvy. [12, 16] 
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2.2.3.2 Konkurence v oboru SHZ 
KLIKA-BP a.s. 
Společnost KLIKA-BP a.s. byla založena v roce 1999 a navazovala na podnikatelskou činnost 
v oboru požární ochrany od roku 1993. Společnost se zabývá projekcí a dodávkou požární bezpečnosti 
staveb a záručními i pozáručním servisem. V roce 2011 společnost KLIKA-BP a.s. odkoupila část 
společnosti TYCO Fire & Integrated Solutions, s.r.o., která zajišťuje revize na zařízení požární ochrany. 
Stejný obchod provedla dceřiná společnost KLIKA-BP Slovakia s.r.o. a tímto se KLIKA-BP stala 
jednou z největších organizací v ČR a na Slovensku, která poskytuje dodávky a servis SHZ. Společnost 
mimo nejpoužívanější stabilní hasicí zařízení zajišťuje dodávky i revize např. plynových stabilních 
hasicích zařízení, mlhových, drenčerových a pěnových hasicích zařízení, ochranu konstrukcí staveb a 
servis vyhrazených technických zařízení. Firma má 55 zaměstnanců a výkony společnosti v roce 2014 
činily 132 370 000,- Kč.  [13, 14] 
HZV servis s.r.o. 
HZV servis s.r.o. je společnost založená v roce 2009, nabízející komplexní řešení v oblasti 
požárního zabezpečení a to včetně dodávek, montáží a pravidelných kontrol. Celkové výkony 
společnosti v roce 2014 činily 6 378 000,- Kč. Společnost mimo revize SHZ nabízí montáže i revize 
požárních hydrantů. Jedná se o středně velkou firmu, která postupně rozšiřuje základnu svých 
zákazníků montážemi nového zařízení. Tyto zákazníky pak udržuje certifikací výrobce na dodávané 
zařízení. [17, 18] 
 
2.2.4 7S Analýza 
2.2.4.1 Strategie 
Strategie společnosti spočívá v co nejvstřícnějším uspokojováním potřeb zákazníků za 
současného udržení kvality prováděných prací. Důležité je udržet si stávající zákazníky, dobrý vztah 
s nimi a vyhovět jejich požadavkům v průběhu partnerské spolupráce. Společnost v současné situaci 
postrádá strategické hledání nových zákazníků. Společnost by se i nadále měla držet dobrých a 
vstřícných vztahů se zákazníky, stále by se měla držet snahy vyhovět jim ve všech jejich požadavcích 
a měla by se cíleně zaměřit na získávání nových zákazníků napříč všemi obory, které nabízí. Nová 
strategie by se tedy měla zaměřit na udržování stávajících a hledání nových zákazníků. 
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2.2.4.2 Struktura 
Společnost KLIMAComfort Service a.s. má v současné době 12 zaměstnanců. Chod společnosti 
řídí výkonný ředitel a jednatel společnosti v jedné osobě. Řešení zakázek má na starosti dispečer servisu 
a fakturaci a administrativu asistentka. Účetnictví zajišťuje externí účetní firma. Společnost má pět 
servisních skupin, kromě jedné vždy po dvou zaměstnancích. Strukturu organizace si ukážeme i 
graficky: 
Věková struktura společnosti je poměrně rozmanitá jak ve vedení společnosti, tak v servisních 
skupinách. Servisní skupiny jsou stavěné tak, aby starší a zkušenější technici postupně předávali své 
zkušenosti těm mladším. Dále je jejich složení takové, aby jakákoliv skupina mohla provádět práce ve 
všech oborech, které společnost nabízí: všechny servisní skupiny mají oprávnění na práce na zařízení 
SHZ, PBZ a OTK, v každé je alespoň jeden certifikovaný technik na práci a nakládání s chladivem dle 
MŽP. Všichni technici mají osvědčení o školení podle vyhlášky 50 o elektroinstalacích a revizích 
elektrických spotřebičů, tři skupiny pak mají techniky se stupněm vyšším než 6 podle této vyhlášky. 
Tyto certifikáty a školení má i výkonný ředitel společnosti.  
S ohledem na velikost společnosti a počet zaměstnanců nemá společnost marketingové ani jiné 
oddělení. Domnívám se, že vytvořit marketingové oddělení není nutné, ale je nutné, aby se vedení 
společnosti zabývalo marketingem a cíleně se mu věnovalo.  
2.2.4.3 Systémy řízení 
K řízení podniku společnost využívá základních nástrojů Microsoft Office a účetního programu 
Pohoda. Jednoduché nástroje Microsoft Office jsou po letech vývoje firmy uživatelsky natolik 
propracované, že plnohodnotně slouží ke zpracovávání dlouhodobých i krátkodobých výsledků 
činnosti, k finančním rozvahám nadcházejících měsíců, hlídání termínů jednotlivých servisů či revizí a 
dalším aplikacím. 
Zavedení nového řídicího systému by mělo smysl jen v případě zásadního rozvoje společnosti, 
kdy už by klasické nástroje Microsoft Office nedostačovaly, nebo by v jejich vedení docházelo 
k chybám a zanedbávání termínů plnění servisních povinností firmy. 
Výkonný 
ředitel
1. servisní 
skupina
2. servisní 
skupina
3. servisní 
skupina
4. servisní 
skupina
5. servisní 
skupina
Dispečer 
servisu
Asistentka
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2.2.4.4 Styl řízení 
Styl řízení společnosti je demokratický. Každý nový návrh je managementem probrán a 
v případě přesahu návrhu do servisních skupin, bývá jednotlivě probrán i se samotnými techniky. Často 
s nimi výkonný ředitel probírá specifická technická řešení některých operací. Dispečer servisu techniky 
řídí, ale velice často s nimi probírá časové možnosti, potřeby a zajištění prací na jednotlivých 
zakázkách.  
Pokud nedojde k zásadnímu rozšíření společnosti, nebo nezačnou být zaměstnanci nespokojení 
se stávajícím stylem řízení, není nutná žádná zásadní úprava systému řízení. V případě růstu společnosti 
a rozšíření servisních skupin, bylo by nutné celé řízení více systematizovat. V případě natolik velkého 
rozšíření společnosti, že by bylo nutné nabírat nové pracovní síly i na vedoucí pozice, musela by se 
upravit struktura podniku a neodmyslitelně s ní i řízení podniku – pravděpodobně by bylo nutné 
společnost rozdělit na strategické obchodní jednotky (SBU). 
2.2.4.5 Spolupracovníci 
Vedení společnosti pracuje v jedné kanceláři a vzájemné vztahy jsou velice dobré. Jednotlivé 
servisní skupiny složené ze dvou techniků mají mezi sebou také velice dobré vztahy, pouze panuje 
určitý odstup mezi některými servisními skupinami – zde hraje určitou roli rozdílnost generací skupin. 
Vztahy v celém podniku bývají utužovány společnými zážitkovými akcemi či večírky, zpravidla 3 – 4 
do roka. Vztah k firmě je u všech zaměstnanců kladný. Zde nejsou nutné žádné změny.  
2.2.4.6 Schopnosti 
Schopnosti jednotlivých zaměstnanců jsou pro vykonávanou práci dostačující. Ve společnosti 
není pracovník, který by svými schopnostmi a zkušenostmi nezvládal přidělenou práci. Technici velice 
dobře rozumí oboru, ve kterém pracují a navíc mají různé specializace pro zvláštní práce.  
Výkonný ředitel má dlouhodobé zkušenosti z oboru, kdy jako servisní technik v tomto oboru 
začínal a současně již více než deset let zastává manažerskou pozici. Oboru velice dobře rozumí, má 
dobré vztahy se zaměstnanci a řeší s nimi i mimopracovní záležitosti. Dispečer servisu má zkušenosti 
z oboru krátkodobé, ale má technické vzdělání a se zkušenostmi z praxe se rozvíjí i jeho znalost oboru. 
Vedoucí pozici i bez předchozích zkušeností zvládá bez problémů a má s techniky dobrý vztah. 
Asistentka má dlouholeté zkušenosti v administrativě, dobře jí rozumí, na každý úkol má systém, ale 
umí pracovat i s nenadálými skutečnostmi. 
Opět, v případě zásadního rozšíření podniku, by bylo nutné provést zásadní změny v řízení 
vzdělávání vedoucích pracovníků. 
2.2.4.7 Sdílené hodnoty 
Každý ze zaměstnanců má dobrý vztah vůči firmě a chápe svoji důležitou roli v její struktuře. Je 
si vědom své odpovědnosti vůči ní, vůči jejím strategiím a její prosperitě. Management i technici jsou 
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ochotni pracovat přes čas, a když je v hlavních sezónách pracovní vytíženost vysoká, pracují o to více 
usilovně a jsou ochotni práci obětovat svůj čas.  
V tomto ohledu je zaměstnavatel se svými zaměstnanci spokojen a je to znát i na benefitech 
nabízených zaměstnancům. Ale současný stav společnosti vyžaduje vyšší informovanost servisních 
techniků o situaci firmy, jejím měsíčním finančním stavu a vytížení.  
2.2.5 SWOT analýza 
Jak je uvedeno v teoretické části této práce, SWOT analýza je důležitou částí jakéhokoliv 
plánování. Níže si uvedeme jednotlivé kvadranty matice SWOT:  
2.2.5.1 Silné stránky 
- zaměření čistě jen na servisní a revizní činnosti – to poskytuje možnosti velice rychle a 
efektivně reagovat na havarijní, poruchové a akutní zásahy 
- zkušenosti a znalosti trhu 
- velký rozsah služeb – na trhu neexistuje konkurence, která zajišťuje servisní činnosti v oboru 
VZT, chlazení, klimatizací a PBZ spolu s revizními činnosti na zařízení SHZ 
- působnosti i na území Slovenské republiky, kde zajišťuje servisy a revize v obou hlavních 
oborech 
- vysoká kvalifikace a zkušenosti servisních a revizních techniků – spojené s dlouhodobým 
strategickým učením nových zaměstnanců 
- nabídka nadstandardních služeb ve formě prodloužené záruky na podnikem dodaného, 
namontovaného a servisovaného zařízení 
- pohotovostní služba o víkendech a státních svátcích 
- velmi dobré vztahy se zákazníky 
- schopnost práce ve výškách venku i v interiéru a bez nutných odkladů díky vlastním pracovním 
plošinám 
- finanční stabilita a zakládání si na včasném placení svých závazků dodavatelům 
- jednoduchá struktura organizace 
2.2.5.2 Slabé stránky 
- absence analýzy konkurence a jejich strategie 
- špatná prezentace na webu a žádná prezentace na sociálních sítích 
- absence cíleného hledání nových zákazníků 
- vysoké režijní náklady společnosti kvůli zaměření na více oborů (certifikace, školení, nástroje 
a nářadí,…) 
- časově a technicky náročná příprava rozsáhlejších montáží 
- chybějící školení a certifikace na některé typy zařízení 
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- závislost na cenách a rychlosti dodání materiálu a náhradních dílů 
2.2.5.3 Příležitosti 
- nová legislativa Evropského parlamentu nařizující kontroly těsnosti i na zařízeních s nižším 
obsahem chladiva než doposud nařizovaly zákony ČR 
- zavedení Eura v České republice a tedy snazší obchodování se Slovenskou republikou 
- nárůst poptávky klimatizačních zařízení do soukromých objektů se zvyšující se životní úrovní 
- spokojení zákazníci a jejich doporučení známým 
- silné firmy v oboru se většinou zaměřují na montáže a dodávky zařízení a nabízejí omezené 
servisní a revizní služby 
- malé firmy a živnostníci nabízející servisní a revizní činnosti většinou nemají tak kvalifikovaný 
a zkušený personál, tedy za ně musí složité opravy řešit jiné firmy 
- s růstem HDP stoupá počet nově vybudovaných objektů – příležitost po vypršení záruky 
dodavatelů, kteří mají zpravidla drahý a úzce zaměřený servis. 
- legislativní změny, které zákazníkovi ze zákona nařídí provádění pravidelných kontrol a revizí 
2.2.5.4 Hrozby 
- nedokonalé seznámení zákazníka s nutností údržby užívaného zařízení 
- konkurence z Evropské Unie 
- zajímavější nabídka pro velké zákazníky od společností nabízející komplexní správu budovy 
- široký sortiment servisovaného zařízení, který neumožňuje dokonalé technické zvládnutí 
každého zařízení 
- legislativní a politické omezení ze strany Slovenské republiky 
- negativní dopad působení lidské společnosti – poslední trendem v tomto oboru je snižování cen 
a upřednostňování nižší ceny před kvalitou.  
- drobní živnostníci, kteří nabízejí své služby za nižší ceny, čímž přebírají zákazníky větším 
firmám a dlouhodobě snižují ceny v celém odvětví. 
- dlouhodobý nátlak zákazníků na snižování cen 
- legislativní změny, které mohou zvýšit režijní náklady či mohou znemožnit práce v některém 
z oborů 
- personální změny či změny správcovských firem – nový zástupce zákazníka či nová 
správcovská firma nezná historii a firma přichází o dlouhodobě budovaný vstřícný vztah se 
zákazníkem či zprostředkovatelem 
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2.2.6 Analýza současné marketingové strategie 
Jak již bylo uvedeno výše, společnost nijak cíleně marketing jako takový neřeší. Využívá 
některých marketingových nástrojů, ale marketingovou strategii nevede, byť ji, pravděpodobně 
nevědomky, částečně plní. Výhodou společnosti KLIMAComfort Service a.s. je přímá a osobní 
komunikace se zákazníky. Před nabídnutím ceny za revize, servisy či úpravy a montáže vždy předchází 
osobní setkání se zákazníkem, na kterém se zákazníkem probere požadavky, možnosti řešení, způsob 
financování apod. V případě nabídek na opravy závad, které jsou při servisu, či revizí zjištěny 
neprobíhá setkání s vedením společnosti. Technici společnosti, kteří závadu na místě zjistili, o ní 
informují přímo zákazníka (objednatele) nebo domovního technika či správce, který informaci předá 
objednateli zprostředkovaně.  
Osobní setkání na místě a probrání možností se zákazníkem je v tomto oboru velice důležité. 
Plánování “od stolu“ znamená nejistotu zisku či zvýšení nákladů pro zákazníka v případě nějaké 
technické překážky, kterou firma bez předchozího prohlédnutí zařízení či místa nemohla předpokládat. 
Úspěšnost cenových nabídek od roku 2011 je více než 50% a jejich objem i množství se každým rokem 
zvyšuje.  
Vzhledem k počtu zákazníků je osobní komunikace možná, byť více nákladná, ale přináší 
výsledky. Díky osobní komunikaci dosud nebyl proveden žádný marketingový výzkum mezi 
zákazníky, neboť sami zákazníci už přichází s požadavky, které se snaží firma co nejvíce uspokojit.  
Společnost se snaží zákazníkům vycházet maximálně vstříc v jejich potřebách a požadavcích tak, 
aby byl zákazník co nejvíce spokojený. Neúspěšné nabídky na revize SHZ a servisy VZT a chlazení 
jsou většinou ty, kdy je vyhlášeno výběrové řízení a zákazník nalezne levnější variantu. Často se ale 
stává, že díky nižší ceně zákazníci zvolí ne tak kvalifikovaného a zkušeného zhotovitele a společnost 
KLIMAComfort Service a.s. si pak objednávají na opravy, které jejich zhotovitel neumí nebo 
z nějakého důvodu nechce realizovat (často nabízí výměnu zařízení za nové, i když je zařízení 
opravitelné). Další skupinou neuskutečněných nabídek jsou ty, na které zákazník v současnosti nemá 
prostředky a opravy se realizují až po několika měsících, nebo naopak má volný kapitál a rozhodne se 
pro výměnu stávajícího za nový.  Poslední skupinou neúspěšných nabídek jsou ty, u kterých zákazník 
nazná, že nejsou nutné či si jejich nápravu zajistí vlastními silami či jinou, levnějším společností.  
Webové prezentace: webové stránky společnosti KLIMAComfort a.s. jsou informativní, ale 
nenabízí nic speciálního. Naleznete zde informace o nabízených službách, kontakty a reference, ale 
chybí zde certifikáty, osvědčení a informace, které by novým zákazníkům technicky pomohly před 
prvním oslovením společnosti. Prezentace na sociálních sítích, jež je v současné době velice oblíbená, 
chybí úplně.  
Noví zákazníci: společnost je téměř úplně zaměřena na stávající zákazníky a nové zakázky 
získává v podstatě jen přes jejich doporučení či rozšíření jejich působnosti (například u správcovských 
firem). Od listopadu 2015 společnost začala aktivně hledat nové zákazníky. Najala externího 
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obchodního prodejce, který oboru rozumí a který v rámci svých jiných aktivit bude nabízet i služby 
společnosti KLIMAComfort Service a.s. Tato obchodní činnost je v současnosti na úplném začátku a 
firma čeká na její výsledky. Náklady na tuto činnost jsou s režijními náklady minimální a oslovení 
nových zákazníků bude konkrétní a cílené.  
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3 Návrhová část 
3.1 Definování poslání firmy 
Společnost nemá a podle dostupných dokumentů nikdy neměla specifikované poslání. Po 
konzultaci s vedením jsme společnými silami toto poslání definovali: 
 
„Posláním společnosti KLIMAComfort Service a.s. je zajistit zákazníkovi revizní služby v oboru 
SHZ a PBZ, a servisní služby v oboru VZT, klimatizací a chlazení, vždy podle jeho individuálních 
přání a potřeb. Posláním je zajišťovat právě servisní a revizní činnosti, případně menší úpravy  
a montáže, tedy zajistit zákazníkovi kvalitní služby na rozsáhlé škále zařízení různých výrobců a hlavně 
okamžité jednání a konání v případě jakýchkoliv závad, havárií či urgentních zásahů, které není nijak 
omezeno montážní činností. 
Společnost si zakládá na včasném placení všech svých závazků vůči dodavatelům či 
subdodavatelům.“ 
 
3.2 Vize společnosti 
Společnost KLIMAComfort Service a.s. nemá a ani neměla stanovenou vizi a ani z ní vycházející 
cíle. Po odborné diskuzi s výkonným ředitelem společnosti jsem pro tuto společnost navrhl definování 
následujících vizí do budoucna: 
1. silná, kvalitní a známá firma – loajalita zákazníka, známost firmy, kvalita nabízených služeb, 
případné rozšíření 
2. absolutní znalost zákazníka – jeho potřeby, vývoj chování zákazníka, nové trendy, kdo je náš 
zákazník a jaké služby si žádá, zpětná vazba 
3. znalost konkurence – sledování silných a slabých stránek konkurence, sledování cílových 
zákazníků konkurence 
4. maximální řízení rizik – vyhledávání rizik, strategické zvyšování kvalifikace zaměstnanců, 
krizové plány 
5. rentabilita – vyhodnocování jednotlivých zakázek s ohledem na strukturu podniku, definování 
standardní a nadstandardní služby, minimalizace ztrát a nerentabilních obchodů 
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3.2.1 Silná, kvalitní a známá firma 
V současné době je značka KLIMAComfort Service a.s. v podvědomí jen velmi úzkého pruhu 
stálých zákazníků a partnerů. Vybudování známé značky vyžaduje značné úsilí a prostředky, disciplínu, 
firemní kulturu, trpělivost a tvořivost. Silná značka může přinést zákazníky, kteří firmu poptají pouze 
na základě známosti této značky, případně může zákazníkovi přinášet uspokojení prestiž firmy, s kterou 
obchoduje – v očích zákazníků značí známá firma v oboru kvalitu služeb. Pokud se známost firmy 
rozšíří na mnohem větší okruh lidí, každý nový zájemce o služby osloví v první řadě firmu, o které 
někdy slyšel nebo se s ní setkal a pro porovnání poptá další, náhodnou, a méně známou společnost. 
Cílem společnosti by mělo být právě toto postavení známé firmy, kterou budou zákazníci poptávat 
primárně, a ne té náhodné a méně známé, kterou poptá menší počet zájemců. 
 
Loajalita zákazníka: by měla být číslem jedna v budování známé firmy. Loajální zákazník, 
který je se službami firmy spokojený, šíří jméno společnosti a jeho spokojenost může přivést další 
zákazníky, například známé, rodinu, spolupracovníky, své zákazníky nebo obchodní partnery. 
K dosažení takové loajality je nezbytné, aby měli všichni zákazníci pocit výjimečnosti a 
nadstandardních služeb. Důležitým faktorem je přístup k řešení závad a reklamací. Každé, i 
sebekvalitnější technické zařízení, má omezenou životnost. A právě při řešení závad a oprav se 
projevuje síla společnosti, protože vstřícný přístup a hledání optimálního řešení pro zákazníka vytváří 
dobré jméno společnosti a vyzdvihuje její kvality. 
 
Známost firmy: společnost musí co nejvíce komunikovat s cílovými objekty svého zájmu. 
Nabízí se reklama, která je však v celoplošném pojetí velice nákladná. Úspěšná bude reklama zaměřená 
na cílové skupiny zákazníků a dodržování aktuálních trendů – dobře zpracované webové stránky, 
zajímavá a aktualizovaná prezentace na sociálních sítích, místní reklama. Pouhý prodej nebo nabízená 
služba vede k vytvoření známé značky velice pomalu. 
 
Kvalita nabízených služeb: pro firmu by měla být primární kvalita taková, jakou ji vnímá 
zákazník, byť nemusí přesně odpovídat hodnotám technické nebo technologické kvality. Kvalita 
vnímaná zákazníkem je ryze subjektivní a je jen na zaměstnancích kvalitu zákazníkovi předvést a 
prodat.  
 
Rozšíření značky: možným rozšířením značky může být umělé spojení firmy s jinou, již 
zaběhlou značkou, například spojení s některou z firem z oboru facility služeb. Ovšem takové spojení 
může mít v případě negativních změn jednoho z partnerů špatný dopad i na firmu druhou.  
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3.2.2 Absolutní znalost zákazníka 
Zákazník nesmí být pro společnost pouhým kontaktem nebo číslem zakázky. Zákazník je 
především člověk, který je partnerem firmy, její soudce i obhájce. Zákazník je uživatelem zařízení, 
které musí společnost jako jeho partner velice dobře znát. Zákazník je koncovým bodem celého úsilí 
společnosti a jeho uspokojení služeb je důležitější než technické parametry, použité technologie nebo 
výkon jeho zařízení.  
3.2.3 Znalost konkurence 
Znalost konkurence je důležitou součástí obchodování ve všech oborech. Firma nemůže nabízet 
služby za ceny výrazně vyšší než konkurence a stejně tak by pro ni bylo více než nevýhodné nabízet 
služby s nulovým ziskem jen proto, aby byla firma nejlevnější v oboru. U konkurence je ale nutné mimo 
jejich cenové politiky sledovat i jejich cílový trh, jejich zaměření i jejich snahy a jejich cíle. Takováto 
analýza pomůže firmě nepropásnout změny trendu v oboru nebo se připravit na rizika spojená 
s konkurenčním bojem. Naopak je nutné v maximální míře utajovat informace vlastní firmy před 
konkurencí.  
Ze zjištěných odlišností při střetu s konkurencí je potřeba odfiltrovat silné a slabé stránky 
konkurence, aby jim firma vůbec mohla konkurovat, nebo v případě střetu poukazovat na jejich 
nedostatky.  
Nelze opomenout riziko úniku informací a know-how s odchodem řídících pracovníků, kteří 
získané zkušenosti mohou nabízet konkurenci. V tomto případě považuji za důležité, že firma 
KLIMAComfort Service a.s. je v podstatě rodinnou firmou, a nehrozí zde tedy únik informací v případě 
personálních změn. 
3.2.4 Maximální řízení rizik 
Provádění servisní a revizní činnosti je neodmyslitelně spojeno s rizikem způsobení velkých 
materiálových škod. Těmto škodám je nutné co nejvíce předcházet a zajistit technikům kvalitní 
zabezpečení, které toto riziko bude minimalizovat. Riziko způsobení škody ale nelze eliminovat úplně, 
je tedy nutné, aby firma, ale i samotní zaměstnanci, měli pro tyto případy dobré pojištění a firma byla 
schopna, v případě způsobené škody, náklady na jejich odstranění uhradit. Stejně jako u ostatních 
produktů je i u pojištění nutné aktivně hledat nové produkty pojišťoven, které by co nejvíce odpovídaly 
potřebám firmy.  
S odpovědností vůči škodám způsobených zákazníkovi také souvisí jeho spokojenost  
a loajálnost, pak je důležité v případech, kdy škoda nemá jasné viníky na straně dodavatele služeb ani 
provozovatele, zvážit vztah se zákazníkem a rozhodnout, zda ze sporu ustoupit a škody uhradit, nebo 
si stát za svým a o odpovědnosti za škody nediskutovat. 
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3.2.5 Rentabilita 
Pro společnost je podstatným hlediskem rentabilita zakázek. Každá zakázka musí být rentabilní, 
a pokud tomu tak není, je nutné pro celý obchod vyhodnotit příčiny ztráty, případně je využít jako 
reklamu (například v případě odstranění závady v rámci prodloužené záruky). Dále je nutné u 
nerentabilních zakázek zvážit jejich další plnění, nebo odstoupení od takto nevýhodného obchodu – a 
to zvláště z hlediska provázanosti zakázek a možných budoucích příležitostí.  
 
3.3 Specifikace cílů firmy 
Firma ve stávajícím stavu nemá uvedeny žádné cíle, není tedy možné stávající cíle zhodnotit a 
určit, zda je firma dodržuje či nikoliv. Po konzultaci s výkonným ředitelem firmy jsem provedl návrh 
následujících cílů, které by se pro firmu mohly stát základem pro její další fungování a růst. 
3.3.1 Vzrůstající tendence obratů a zisků 
Prvním cílem pro současný stav společnosti by mělo být postupné zvyšování jejích obratů a tím 
i zisků. Pro dlouhodobé fungování firmy není nic důležitějšího, než dosáhnut vyšších výnosů, než je 
hodnota celkových nákladů a produkovat tak zisk. V současné době se ve firmě provádí měsíční analýza 
obratů a zisků – jejich historii si můžeme prohlédnout v příloze č.1. S ohledem na sezónnost 
prováděných prací je jasné, že období jara a podzimu budou silnější, než období zimy a léta, neboť 
pravidelné servisy vzduchotechniky se vždy provádí na začátku chladicí a topné sezóny. Díky této 
sezónnosti nelze porovnávat rostoucí tendence obratů a zisků s předchozími měsíci, ale je nutné je 
porovnávat se stejnými měsíci minulého roku. Ostatně i smluvní vztahy jasně stanovují měsíc, ve 
kterém se servis provádí a tyto termíny zůstanou stejné i v dalších letech. Tedy pokud nedojde 
z nějakých důvodů k odstoupení od smlouvy nebo změně termínů jejího plnění.  
Analýzu obratů a zisků tedy firma bude provádět každý měsíc, po jeho účetním uzavření a 
vyfakturování všech prací a závazků v daném měsíci. Tato analýza se následně porovná s finanční 
analýzou stejného měsíce minulých let. Nově stanoveným cílem je, aby se zisk každého měsíce zvýšil 
o 5% oproti loňskému roku. Takovýto cíl by byl přesným ukazatelem výkonnosti podniku, pokud by 
firma prováděla pouze pravidelné revize a servisy, kdy i smluvní partneři mají na tento měsíc 
nachystané prostředky na uhrazení těchto služeb. Ale v praxi velice často dochází u oprav či montáží 
k posunutí fakturace při pracích na přelomu měsíce. Tedy že firma v jednom měsíci nakoupí materiál 
a namontuje jej, ale k dokončení práce a předání díla dojde až v měsíci dalším. Tím se zisk z dané 
zakázky přesune do dalšího měsíce, byť jsou náklady na nákup materiálu v měsíci minulém. Stejně tak 
je to i s vytížením kapacity. Díky těmto nesrovnalostem v měsíčních finančních analýzách je nutné 
předchozí cíl rozšířit a rozvést.  
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Cílem společnosti by mělo být zvýšení zisků a obratů oproti stejnému měsíci minulého roku 
alespoň o 7% a to více jak v 6 měsících celého roku a ve zbylých měsících by zisky a obraty neměly 
být menší, než v letech minulých.  
Pokud by v některém z měsíců byla oproti loňskému roku výrazná ztráta, je nutné oba tyto 
měsíce porovnat a jasně určit proč k této ztrátě došlo a jakým způsobem ji v příštích měsících 
předcházet.  
Cíl: měsíční měření zisků a jejich zvýšení alespoň o 7% oproti stejnému měsíci loňského roku. 
Tento zisk musí firma vykazovat alespoň v 6 měsících celého roku. 
Odpovědná osoba: výkonný ředitel. 
3.3.2 Udržení stávajících zákazníků 
Udržení stávajících zákazníků je pro společnost nejlevnějším způsobem, jak udržet stávající 
obraty společnosti. V současnosti společnost nemá vybudovaný žádný strategický plán, jak získávat 
nové zákazníky. Udržení těch stávajících je tedy důležitým cílem, na kterém by společnost měla 
pracovat. Na druhou stranu podnik ztrácí relativně málo stálých zákazníků, za několik posledních let 
firma průměrně ztratí 4-5 dlouhodobých zákazníků ročně, ale naproti tomu jich podobný počet získá. 
Záleží pak na velikosti ztracené a získané zakázky, tedy na velikosti obratu ztracené či získané zakázky 
a její ziskovosti.  
Cílem společnosti by tedy mělo být udržení stejného stavu ztrát dlouhodobých zákazníků a ročně 
přijít maximálně o 2 zákazníky, u kterých je roční obrat vyšší než 10 000,- Kč a maximálně o 2 
zákazníky, jejichž roční obrat činí méně než 10 000,- Kč (ceny bez DPH).  
Dále je nutné u každé takto ztracené zakázky určit, z jakých důvodů byl smluvní vztah ukončen, 
a vyvodit z toho příslušné závěry a opatření. Pokud dojde ke ztrátě zakázky kvůli novému výběrovému 
řízení, kdy některý z konkurentů nabídne nižší cenu (a pro zákazníka je rozhodující právě a jen cena), 
je nutné zaznamenat datum ukončení poptávané doby a v tomto termínu opět oslovit zákazníka a znovu 
mu nabídnout služby společnosti. Ukončení smlouvy a její zpětné získání jen s jiným provozovatelem 
kvůli změnám v řízení služeb, nebo postoupení smlouvy se do hodnocení cílů nezahrnují. 
Cíl: na konci každého účetního roku zkontrolovat evidenci zakázek a zhodnotit počet ztracených 
zakázek. Cílem je ztráta maximálně 2 dlouhodobých zákazníků, s vyššími ročními obraty než  
10 000,- Kč a ztráta maximálně 2 dlouhodobých zákazníků, s obraty nižšími než 10 000,- Kč (hodnota 
zakázky v cenách bez DPH). Neuvažujeme ztrátu 4 jakýchkoliv zákazníků, ale 2 větších a 2 menších. 
Není možné počty kombinovat. 
Odpovědná osoba: výkonný ředitel. 
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3.3.3 Získávání nových zákazníků 
Jak bylo uvedeno v analýze současné marketingové strategie, společnost žádným strategickým 
způsobem nezískává nové zákazníky a noví zákazníci přichází většinou na základě doporučení ze strany 
dlouhodobých partnerů společnosti. Dalším bodem je, že firma své služby nikde aktivně nepropaguje, 
tím mám na mysli webovou prezentaci a reklamu, a není natolik velká a silná, aby mohla za stávajícího 
stavu zaměstnat nového pracovníka, který by se zaměřil čistě a jen na získávání nových zákazníků. U 
následujících cílů tedy budeme uvažovat pouze o pasivním, či méně nákladném získávání nových 
zákazníků s rozhledem na příští 2 roky. Pokud by se počet nových zákazníků za tyto 2 roky nerozrostl 
do uspokojivé míry – alespoň o 15%, bude nutné provést nové nastavení strategie a zvážit strategii 
aktivního získávání nových zákazníků spojeného s většími investicemi.  
Cílem společnosti je získat alespoň 15% nových zákazníků do 2 let s tím, že alespoň polovina 
z nich se stane dlouhodobým partnerem a zákazníkem společnosti (tzn., že spolupráce s firmou nebude 
jednorázová – např. jen montáž klimatizační jednotky, bez následného servisu). Rozmezí 2 let je zde 
dáno z toho důvodu, že první rok se bude nová strategie zavádět a její výsledky jistě nebudou zřejmé 
ihned. Pokud by toto pasivní získávání zákazníků bylo úspěšné a nebylo nutné provádět jiné změny, 
cílem pro další roky by byl růst nových dlouhodobých zákazníků každý rok alespoň o 5% z celkového 
aktuálního počtu dlouhodobých zákazníků (evidováno zpětně po účetním uzavření kalendářního roku). 
Možností je nabídka a podržení servisů na nově realizovaných zakázkách firmy. 
Cíl: po 2 letech od zavedení strategického plánování, po účetním uzavření roku, firma získá 
alespoň 15% nových zákazníků (vázáno k počtu zakázek ke dni hodnocení), z nichž alespoň polovina 
bude služeb firmy využívat i nadále. Každý další rok by pak firma měla získat alespoň 5% nových 
zákazníků (vázáno k počtu zakázek ke dni hodnocení), kteří budou služeb firmy využívat i nadále.  
Odpovědná osoba: dispečer servisu. 
3.3.4 Zvyšování kvality odváděných služeb 
Kvalita odváděných služeb je jednou z předností společnosti KLIMAComfort Service a.s. a je 
potřeba ji nadále udržovat a rozšiřovat. Podstatnou složkou zajištění kvality nabízených služeb je 
kvalifikace servisních a revizních techniků, kteří odvádějí samotnou práci. Je podstatné udržovat 
stávající certifikace a osvědčení techniků na zařízení, se kterými pracují, a prodlužovat jejich platnost. 
Dále je nutné zajistit školení technikům na nová zařízení, se kterými se na nových zakázkách setkají, 
a zajišťovat jim dostatečnou technickou podporu – manuály, kontakty na technickou podporu výrobců 
zařízení apod.  
Stávající stav úspěšných reklamací zákazníků je v současnosti zhruba 5% nově namontovaných 
zařízení nebo náhradních dílů (společnost nabízí na nové zařízení prodlouženou záruku 36 měsíců  
a v případě náhradních dílů a oprav 6 měsíců). V současném stavu nemá firma žádnou evidenci 
reklamací a náklady s ní spojené neeviduje. Je nutné zavést evidenci reklamací s jasně definovanou 
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odpovědností, zda se jedná o reklamaci výrobce zařízení nebo o reklamaci podnikem odvedené práce. 
Toto opatření by měl zavést dispečer servisu, který má o jednotlivých činnostech přesný přehled a to 
do konce druhého kvartálu roku 2016. 
Cílem zajištění kvality dodávaných výrobků je dlouhodobě udržet počet reklamací pod 3% s tím, 
že reklamace způsobené montáží budou nižší, než 50% z celkových reklamací. Pokud by se zvýšilo 
procento reklamací, které jsou způsobeny nekvalitou dodávaného zařízení nebo náhradních dílů, bude 
nutné reklamace řešit s dodavatelem, případně dodavatele zařízení změnit.  
Cíl: posouzení počtu reklamací se bude provádět po účetním uzavření každého roku. Celkový 
počet reklamací nesmí přesáhnout 3% ze všech realizovaných zakázek. Celkový počet reklamací 
způsobených montáží musí být menší, než 50% z celkového počtu všech reklamací.  
Odpovědná osoba: dispečer servisu. 
3.3.5 Určení odpovědnosti vedení společnosti 
Fungování společnosti je závislé hlavně na jeho vedení a je podstatné kontrolovat i tuto část 
struktury podniku. Je potřeba určit a jasně stanovit odpovědnost jednotlivých zaměstnanců ve vedení 
podniku a to co nejdříve. Je potřeba případné nesrovnalosti a chyby zanalyzovat a zajistit nápravné 
opatření, které podobným pochybením budou předcházet. Dále je potřebné nechat prostor pro zpětnou 
vazbu techniků na vedení společnosti.  
Cílem je zavedení systému zpracovávání zakázek, ve kterém bude jasně dáno, který z vedoucích 
pracovníků má za kterou část zpracování odpovědnost – do konce roku 2016. Dalším cílem tohoto bodu 
je kontrola servisních techniků: splnění zadaných úkolů, efektivita, počet reklamací na odpovědnou 
osobu, kontrola včasnosti přijetí na zakázku, apod. – průběžně při přebírání dokumentů z ukončené 
zakázky, průběžně a nahodile, na konci měsíce při přebírání pracovních výkazů. 
Cíl: systém zpracovávání zakázek bude vytvořen zaveden do konce roku 2016.  
Odpovědná osoba: výkonný ředitel. 
Cíl: po ukončení každé zakázky bude provedena kontrola úplnosti všech dokumentů, které 
servisní technici předávají dispečerovi servisu.  
Odpovědná osoba: dispečer servisu. 
Cíl: zpětná kontrola výkazů servisních techniků proběhne každý měsíc po odevzdání výkazů – 
bude provedena náhodná kontrola se skutečností dle GPS – minimálně 5 náhodných dní na jednu 
servisní skupinu. Bude provedena kontrola, zda výkaz odpovídá skutečnosti (počet odpracovaných 
hodin, najeté kilometry), kontrola včasnosti příjezdu na zakázku, čas strávený na obědě, případně na 
nákupech materiálu. 
Odpovědná osoba: asistentka servisu.  
 
60 
3.4 Formulování marketingových nástrojů 
3.4.1 Vzrůstající tendence obratů a zisků 
Jak bylo uvedeno výše v cílech společnosti, vzrůstající tendence obratů a zisků je důležitou 
součástí dlouhodobě udržitelného stavu společnosti. K tomuto vytyčenému stavu povede samo o sobě 
strategické řízení, které by mohlo vzniknout na základě této práce. Pokud firma zavede a začne 
systémově využívat navrhované postupy z této práce, je více než pravděpodobné, že dojde ke zlepšení 
řízení firmy a zpracovávání zakázek a tím i k růstu obratů a zisků. Tato konkrétní strategie je zaměřena 
na celý management podniku. Mimo jiné povede ke zvyšování obratů následující: 
Důsledná kontrola a důrazné dodržování splnění úkolů konkrétních osob (managementu i 
servisních techniků) - nejedná se jen o kontrolu dodržování zadaných prací servisním technikům, ale i 
o kontrolu jejich pracovních výkazů, kontrolu služebních a soukromých cest firemními automobily, 
využívání materiálu, včasné dojetí na zakázku, případně omluvení se zákazníkovi za pozdní příjezd, 
dokládání servisních zpráv s kompletními podklady apod. Jedná se o kontrolu, kterou průběžně provádí 
dispečer servisu a asistentka servisu (v účetních a výkazových povinnostech zaměstnanců). Kontroly 
dokladů, cestovních nákladů, materiálu a podobných nákladových položek, které technici odevzdávají 
po ukončení dané zakázky, se provádí vždy po jejím ukončení. Bezprostředně po přijetí dokumentů 
dokládajících ukončení práce je potřeba přímo s techniky zkontrolovat, zda práce proběhly přesně podle 
zadání, případně jaké další vícepráce jsou na zakázce nutné. Stejným způsobem se po ukončení zakázky 
kontrolují účty, které technici dodají, zda nebyl nakoupený nějaký materiál navíc, případně jaký k tomu 
byl důvod. Kontroly pracovních výkazů, včasnosti příjezdu na zakázku a další prvky v podniku, které 
nejsou dokládány žádnými dokumenty, se kontrolují vždy namátkově a to buď v průběhu měsíce, nebo 
na jeho konci, dle jejich charakteristiky. V případě zjištění nesrovnalostí je v první řadě nutné nechat 
si nesrovnalost od techniků vysvětlit, případně je pokárat nebo při opakování stejných nesrovnalostí 
finančně potrestat. Namátkové kontroly má na starosti asistentka servisu, která případné nesrovnalosti 
konzultuje s techniky a poté s ostatním managementem, který na tomto základě vyvodí důsledky či 
nápravná opatření. Výkonný ředitel pak průběžně kontroluje práci asistentky a dispečera servisu. Na 
jejich práci závisí plynulý chod podniku, a pokud vzniknou nějaké nesrovnalosti v měsíčním plánování 
či zpoždění vyfakturování práce více než o 5 pracovních dní (technici při spojení zakázek dodají výkazy 
až třeba po 4 pracovních dnech), je potřeba ze strany výkonného ředitele zakročit, zjistit příčiny rozdílů 
nebo zpoždění a po dohodě zjednat nápravu, případně navrhnout potrestání. Stejným způsobem pak 
výkonný ředitel kontroluje cash-flow podniku, účetní výsledky s měsíčními kalkulacemi a výsledné 
měsíční zisky podniku. Dispečer servisu kontroluje výkonného ředitele, zda připravil potřebné cenové 
nabídky či smlouvy. Asistentka servisu pak kontroluje výkonného ředitele, zda zaplatil všechny 
závazky a podepsal faktury. Dále kontroluje dispečera servisu, zda k fakturaci dodal veškeré potřebné 
doklady. Ve firmě funguje křížová kontrola naprosté většiny úkonů, ale každý zaměstnanec 
 
61 
managementu plní jiné úkoly, se kterými ostatní zaměstnanci nemají zkušenosti. Je tedy důležité, aby 
každý pracovník vedení firmy zesystematizoval svoji práci a plnění svých úkolů a to takovým 
způsobem, aby bylo možné v případě nemoci či dovolené jeho práci v úkolech důležitých pro chod 
podniku zastoupit. Jedná se o individuální kroky, které musí zaměstnanci provést sami a ve spolupráci 
s ostatními vytvořit fungující systém zpracovávání cenových nabídek, objednávek ze strany zákazníků, 
objednávek materiálů a zboží, fakturace, výkazů a další nezbytné administrativy. Každý ze 
zaměstnanců tento svůj systém jednoduchým způsobem popíše, aby v případě jeho nepřítomnosti bylo 
možné plnit jeho úkoly dle vytvořeného systému a nedocházelo ke zmatkům.  
Návrh nástroje “předávání zakázek“: servisní technici budou každý den do práce nastupovat 
v jasně stanovených časech: 7:10, 7:20, 7:30, 7:40 a 7:50. V těchto deseti minutách předají dispečerovi 
servisu dokumentaci z předchozí dokončené zakázky a přijmou informace a podklady k další zakázce. 
Při tomto procesu dispečer servisu zkontroluje úplnost všech podkladů, které získá od servisních 
techniků a případně získá poklady pro další činnosti v případě dalších nutných úkonů na zakázce. Po 
ukončení tohoto procesu se daný technik přesune k asistentce servisu a předá jí účetní doklady. Po 
předání dokladů by měl co nejdříve opustit kancelář a nachystat se nebo vyjet na zakázku.  
Náklady: nulové 
Přínosy: zefektivnění přebírání a předávání zakázek, minimum ztrát informací “v davu“ (jak 
tomu bylo doposud), zrychlení odbavení servisních techniků, větší připravenost techniků na danou 
zakázku, včasnější příjezd k zákazníkovi. 
Návrh nástroje “interní kontrola“: asistentka servisu bude po odevzdávání měsíčních výkazů 
servisních techniků provádět namátkovou kontrolu jejich pravdivosti, dle systému GPS instalovaných 
v jednotlivých služebních vozidlech. Na každou servisní skupinu alespoň 5 náhodných pracovních dní 
z měsíce. Zkontroluje čas odjezdu vozidla na zakázku a čas příjezdu – čas příjezdu porovnám s časem 
příjezdu v podkladech, které k zakázce technici dostali. Dále zkontroluje čas techniků strávených při 
obědové pauze a případných nákupech materiálu, čas odjezdu ze zakázky a čas příjezdu domů. 
Zkontroluje, zda počet ujetých kilometrů služebním vozem odpovídá skutečnosti. Všechny tyto údaje 
zkontroluje s měsíčními výkazy. V případě zjištěných nesrovnalostí si od techniků nechá podat 
vysvětlení. Pokud vysvětlení nebude opodstatněné, informuje výkonného ředitele a informaci 
zaznamená do tabulky k jednotlivému technikovi. Výkonný ředitel na základě této informace techniky 
pokárá, a pokud se stejný nebo podobný problém bude opakovat vícekrát, potrestá technika peněžitou 
pokutou. 
Náklady: žádné 
Přínosy: přiměje servisní techniky k poctivosti plnění výkazů vůči zaměstnavateli a případné 
šetření nákladů (na pohonné hmoty či odměny za neuskutečněné odpracované hodiny). 
Návrh nástroje “zesystematizování zpracovávání zakázek“: každý ze zaměstnanců 
managementu si vytvoří a popíše systém zpracovávání zakázek (vytvoří jednoduchý manuál postupů a 
procesů)  - do konce října 2016. Od října 2016 do konce tohoto roku se bude systém zapracovávat a 
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spojovat se systémem ostatních pracovníků – vznikne tak jednoduchý systém, který když bude 
zaměstnanci dodržován, zrychlí zpracovávání zakázek a úkolů, a sníží se pravděpodobnost chyb  
a prodlení. Současně bude možné dle vytvořených manuálů zastoupit kteréhokoliv z těchto 
zaměstnanců v případě jeho nemoci či dovolené. 
Náklady: náklady na vytvoření systému a jeho popis jsou nulové. 
Odhad přínosů: zrychlení a zjednodušení zpracovávání zakázek a minimalizace chyb a prodlení 
– zvýší se tak efektivita pracovníků, zrychlí se tak doba mezi provedením zakázky a fakturací – zlepšení 
cash-flow, sníží se stresové a časové zatížení zaměstnanců, ti budou mít více prostoru se věnovat 
komunikaci se zákazníky. Pro zákazníky systém přinese rychlejší reakci firmy na požadavek, méně 
chyb a více času, který jim zaměstnanci mohou věnovat – větší spokojenost zákazníků. 
 
Kontrola výdajů a nákladů – tento bod z velké části navazuje na bod předcházející, je ale 
rozšířený o kalkulaci předpokládaných výnosů a nákladů z jednotlivých zakázek, která se musí 
kontrolovat a upravovat dle skutečnosti. Jedině takovým způsobem je možné vést vypovídající měsíční 
plánování. V případě rozdílu předpokládaných a skutečných výnosů či nákladů je potřeba zjistit důvod 
rozdílu, zaznamenat jej podle jeho vlastností a z těchto záznamů čerpat při příští stejné nebo podobné 
realizaci. Je nutné průběžně aktualizovat ceníky standardně používaných náhradních dílů a materiálů, 
a pokud jsou zjištěné ceny vyšší než doposud, je potřeba oslovit dodavatele jaký je k tomu důvod 
(pokud firmu neoslovil on sám předtím s novým ceníkem), případně jej požádat, aby změny cen 
materiálů a zboží vždy nahlásil v dostatečném předstihu. (Neuvažuji o cenách, u kterých je rozdíl ceny 
menší jak 1%, takový rozdíl výsledný zisk téměř neovlivní, ale je potřeba změnu zaznamenat, aby 
postupným zdražováním nedocházelo k podceňování nabízeného materiálu.). Stávající ceník podle 
nových zjištění bude aktualizovat výkonný ředitel a dispečer servisu ve sdíleném souboru 
s jednoduchým vyhledáváním.  
Návrh nástroje “kontrola výnosů a nákladů“: dispečer servisu do konce roku 2016 vytvoří 
databázi dlouhodobých zakázek, ve kterých bude vést a aktualizovat náklady a výnosy dle skutečnosti 
z posledního provedení.  
Náklady: žádné 
Přínosy: zjednoduší a zpřesní stávající měsíční finanční plánování 
Návrh nástroje “ceníky“: dispečer servisu do konce roku 2016 vytvoří dokument, kde budou 
uloženy ceníky všech hlavních dodavatelů firmy. Dále vytvoří jednoduchý ceník, kde budou uvedeny 
ceny za zboží a materiály, které firma standardně používá. Tyto ceny bude aktualizovat na základě 
nových ceníků nebo účtů. Ceníky budou vytvořené do konce třetího kvartálu 2016. 
Náklady: žádné 
Přínosy: aktuální ceníky dodavatelů zjednoduší, zpřesní a zrychlí tvorbu cenových nabídek  
a výpočty nákladů na zakázky, zjednoduší a zrychlí finanční plánování zakázek, nebude docházet 
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k podcenění materiálu, který by firmě přinášel nižší zisky, nebo nadcenění materiálu, který by zatěžoval 
zákazníka a mohl by z toho důvodu začít hledat nového servisního partnera. 
 
Snižování nákladů – současný trend vede ke snižování cen za nabízené služby a je tedy mimo 
zvyšování obratu potřebné i snižovat náklady. Variabilní náklady jsou při opravách přeúčtované 
zákazníkovi nebo nabídnuty na základě nabídky přímo od dodavatelů. V tomto případě je tedy nutné u 
dražších či nestandardních náhradních dílů poptávat vždy více dodavatelů a zvolit nejlevnější variantu 
(ve výsledku nejlevnější - nelze zvolit nejlevnější variantu v případě, že by bylo nutné vynaložit další 
náklady na instalaci, které by ve výsledku převýšily jiné nabídky). Současně je nutné kontrolovat 
kvalitu dodávaných produktů a za touto kvalitou si stát. Firma si zakládá na kvalitě, je tedy potřeba u 
každého nabízeného dílu zvolit vhodnou rovnováhu mezi nízkou cenou a kvalitou zpracování. V tom 
poslouží dlouholeté zkušenosti firmy s různými výrobci a dodavateli, je ale nutné i kontrolovat kvalitu 
dodávaných výrobků průběžně. K tomu poslouží evidence reklamací, která zahrnuje i reklamace 
způsobené dodavatelem (viz. další body). Dále je vhodné jednou za 2 – 3 roky (podle objemů nákupu) 
zkusit oslovit partnerské dodavatele, zda by firmě nenabídli zajímavější cenu na základě nakupovaných 
objemů a včasného placení závazků. Většinou to vede k určitému snížení nákupních cen, ale není 
možné žádat o snížení ceny do nekonečna nebo každý rok. Zajištění tohoto bodu bude průběžně 
obstarávat výkonný ředitel. Ten by měl mít největší přehled o cenách materiálů, protože zpracovává 
cenové nabídky a marže z těchto cen jsou jednou z částí zisku zakázky. Ke zvýšení obratů a zisků bude 
dlouhodobě sloužit snížení fixních měsíčních nákladů. Díky dlouhodobé zkušenosti firmy si dovoluji 
tvrdit, že fixní náklady, které jsou vedeny v každém měsíčním plánu, jsou nastaveny správným 
způsobem a jejich snížení by vedlo ke snížení kvality nabízených služeb. Snížení celkových nákladů 
pomocí režijních nákladů lze pouze rozšířením firmy, tedy dělením fixním nákladů mezi více zakázek 
a více servisních skupin. V případě, že by se firma dostala do finančních problémů, je u fixních nákladů 
možné zasáhnout do nákladů na komfort ubytování servisních techniků, který je podle nám dostupných 
informací vyšší než u konkurence. Ale management firmy to vnímá jako benefit pro zaměstnance  
a snaží si je “hýčkat“, neboť nalezení podobně schopných a zkušených zaměstnanců je na trhu obtížné. 
Na trhu jsou buď uchazeči o práci se zkušenostmi v oboru chlazení a vzduchotechniky, nebo v oboru 
SHZ, žádná mně známá firma tyto služby nezajišťuje komplexně a je tedy nepravděpodobné nalézt 
nového zaměstnance, který by měl potřebné zkušenosti. Získávání nových zaměstnanců a jejich 
dostatečné kvality předchází dlouhodobé strategické vzdělávání a je tedy nutné si tyto zaměstnance 
udržovat. Dalším možným způsobem je snížení mezd, ale pravděpodobně by to vedlo k podobné 
nespokojenosti a snížení motivace zaměstnanců jako snížení komfortu ubytování. Na druhou stranu 
zaměstnancům je vyplácen určitý podíl z měsíčních zisků, tedy část fixních nákladů je proměnná dle 
měsíčních ekonomických výsledků firmy. Navrhuji zavést v kanceláři na viditelném místě zobrazení 
aktuálních a předešlých měsíčních finančních výsledků, které by mohli sledovat i servisní technici. 
Jednoduchým způsobem by byli informováni o aktuální měsíční bilanci a motivovalo je to k šetření  
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a získávání nových zakázek pro firmu. Současně by byli předem informování o výsledném zisku a tedy 
i o možné výši nadcházející mzdy. Pokud zaměstnanci jednoznačně uvidí souvislost mezi těmito 
výsledky a výškou své mzdy, budou více motivováni a zvýší se tak i jejich soudržnost se společností. 
Toto opatření zavede a bude každý den nebo každý druhý den provádět dispečer servisu, který 
s výsledky pracuje.  
Návrh nástroje “snižování dodavatelských cen“: výkonný ředitel každé 2-3 roky osloví 
největší dodavatele, zda firmě nebude schopen nabídnout nižší partnerské ceny nebo jiné výhody pro 
firmu. Konkrétní termíny oslovování budou vycházet z ceníků viz. návrh nástroje “ceníků“.  
Náklady: žádné 
Přínosy: strategické snižování cen nebo získávání výhod u dodavatelů, silnější partnerské vztahy 
s dodavateli a větší provázanost.  
Návrh nástroje “zobrazení měsíční finanční bilance“: dispečer servisu na viditelném místě 
v kanceláři bude po ukončení každého pracovního dne zobrazovat aktuální měsíční bilanci a stav 
vytížení servisní skupin (lze použít například popisovací tabuli, na kterou bude možné i mimo to 
zaznamenávat úkoly netýkající se zakázek). Zavedení zobrazení měsíční finanční bilance zavede do 
poloviny roku 2016. 
Náklady: popisovací tabuli již firma vlastní a nevyužívá jí. 
Přínosy: servisní technici i ostatní zaměstnanci budou informováni o aktuálním stavu měsíčního 
plánování firmy, a protože se část jejich platu odvíjí právě z těchto výsledků, budou více motivování 
být hospodární a vyhledávat a získávat další práci či nové zakázky. Zvýší to soudržnost zaměstnanců i 
jejich loajalitu vůči firmě. 
 
Pojištění – k řízení nákladů neodmyslitelně platí pojištění odpovědnosti firmy. Různé pojišťovny 
a v různých dobách nabízí odlišné podmínky a ceny pojištění. Je potřeba při zajímavé nabídce nebo 
pravidelně jednou za 2 roky poptat nové pojištění firmy a zvolit takové, které bude mít co největší 
rozsah plnění škod (aby bylo možné se při případných nehodách obrátit na pojišťovnu a neplatit plnou 
náhradu škody, díky které by vznikala finanční ztráta), ale současně aby cena za pojištění byla co 
nejnižší. Opět je potřeba nalézt vhodnou rovnováhu mezi cenou pojištění a rozsahem jeho plnění, které 
bude co nejvíce odpovídat potřebám firmy. Pravidelné poptání pojištění a rozhodnutí o tom 
nejvhodnějším bude zajišťovat asistentka servisu.  
Návrh nástroje “pojištění“: nejméně každé 2 roky asistentka servisu poptá nabídky pojišťoven 
na pojištění odpovědnosti firmy na základě stávajícího pojištění. Společně s výkonným ředitelem pak 
zvolí nejvhodnější variantu – příznivou cenou i rozsahem a výškou plnění. Současně bude firma 
požadovat po všech pracovnících pojištění odpovědnosti vůči zaměstnavateli. 
Náklady: žádné 
Přínosy: strategické zlepšování řízení rizik firmy v odpovědnosti vůči zaměstnanci, možné 
snížení fixních nákladů, snížení rizik zaměstnanců vůči škodám způsobeným zaměstnavateli. 
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3.4.2 Stávající zákazníci 
Snahou firmy by v první řadě mělo být udržení stávajících zákazníků, protože se jedná o 
nejlevnější způsob zachování stávajících obratů a zisků a udržení stability firmy. Dále jsou dlouhodobí 
a spokojení zákazníci shovívavější v případě nečekaných událostí (například v případě havárie 
akceptují nutnost odjetí servisních techniků ze servisu, pokud jim to nezpůsobí nějaké další 
komplikace), poskytují firmě reference jako dlouhodobí a spokojení zákazníci a v neposlední řadě tyto 
pravidelné opakující se servisy a revize usnadňují přípravné práce, nebývá u nich nutná technická 
podpora a lze u nich snižovat pravidelné náklady (dopravné používaného materiálu, ale i možnost si 
zakázky spojovat a šetřit náklady na dopravu techniků na dané místo určení).  
Pro udržení stávajících zákazníků navrhují následující nástroje: 
1. Udržování a zlepšování kvality nabízených služeb: 
Společnost se nesmí upnout čistě jen na zlepšování kvality, ale v první řadě musí dbát na udržení 
stávajícího standardu. Po ujištění, že stávající kvalita je dodržena, může uvažovat o jejím zlepšení. 
Tento nástroj je mířen na vedení společnosti, aby aktivně zjišťovalo a zaznamenávalo zpětné vazby 
z provedených služeb, a to ať už z úst samotných zákazníků, nebo i techniků, kteří práce odváděli,  
a z evidence reklamací. Na tyto zpětné vazby je nutné reagovat ihned, a pokud jsou negativní, okamžitě 
zajistit jejich nápravu, případně jejich postih. Pozitivní zpětnou vazbu je pak nutné co nejdříve předat 
dotčeným osobám, obzvláště v případě techniků, protože pozitivní zpětná vazba je bude motivovat 
v další práci. Tyto úkony je nutné provádět průběžně. Zákazníci komunikují v podstatě jen s výkonným 
ředitelem a dispečerem, vedení zpětné vazby a delegování budou mít na starosti tito dva lidé. Je potřeba, 
aby tito dva lidé vymysleli a vytvořili způsob, jakým se budou zpětné vazby zaznamenávat – nejlépe 
jednotlivě u každé zakázky formou seznamu zpětných vazeb, ale je vhodné vytvořit i souhrnný seznam, 
ve kterém by byly vedeny všechny zpětné vazby, a bylo by možné celkově kontrolovat jejich 
kladnost/zápornost, pochválené či pokárané zaměstnance či vícenáklady spojené s nespokojeným 
zákazníkem. Tuto evidenci je potřeba vytvořit do konce druhého kvartálu roku 2016, aby se do konce 
tohoto roku v praxi vyzkoušela funkčnost a upravily se případné nedostatky a evidence mohla od 1. 1. 
2017 fungovat. Evidenci zpětných vazeb vytvoří a zavede dispečer servisu, kontrolu funkčnosti pak 
provede výkonný ředitel. 
Návrh nástroje “zpětných vazeb“: viz. návrh nástroje “kontrola výnosů a nákladů“ – dispečer 
do databáze dlouhodobých zakázek zakomponuje i databázi zpětných vazeb – s konkrétními osobami, 
do které bude zaznamenávat všechny zpětné vazby od daných zákazníků. Mimo tento záznam je nutné 
ihned po přijetí zpětné vazby předat zpětnou vazbu dotčené osobě. 
Náklady: žádné 
Přínosy: stimulace a motivace servisních techniků, zjištění možností zkvalitnění nabízených 
služeb. 
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Je nutné zavést funkční evidenci reklamací, kde bude zřejmé, které reklamace byly způsobeny 
přičiněním firmy a které byly způsobeny nekvalitou dodaných výrobků. U reklamací způsobených 
špatně odvedenou prací je potřeba uvést konkrétní jméno technika, který je za reklamaci odpovědný  
a průběžně kontrolovat četnost jmen techniků u reklamací. Pokud některý z techniků způsobí výrazně 
větší počet reklamací než ostatní, bude nutné s ním promluvit, podrobně probrat příčiny chyb a hlavně 
jej na ně upozornit. Pokud by i nadále ve své práci chyboval, bude nutné zvážit finanční postih tohoto 
zaměstnance. To je ale kompetencí výkonného ředitele, který sám bude muset uvážit za jakých 
podmínek a jakým způsobem bude opakované chyby trestat. Reklamace způsobené nedostatky 
v nakoupeném zboží je také nutné evidovat a stejně jako u zaměstnanců je potřeba vést jména 
dodavatelů a příčiny reklamace. Pokud by se reklamace některého z dodavatelů zvyšovaly nebo jejich 
míra byla neúnosná, je nutné se s dodavatelem sejít, problém s ním probrat a nechat jej navrhnout řešení 
dalšího postupu. Pokud by ke zlepšení ze strany dodavatele nedocházelo, bude firma nucena najít jiného 
dodavatele. U těchto reklamací je také nutné důsledně hlídat náhradu škody, způsobenou nekvalitní 
dodávkou zboží. Je pak jen na kupujícím, zda bude po dodavateli náhradu škody požadovat nebo 
nikoliv (zvážení významnosti dodavatele a jeho nadstandardních služeb, které podniku navíc nabízí, 
vstřícnost s řešením problémů apod.). 
O zřejmých a jasných reklamacích nesmí firma se zákazníkem diskutovat, musí uznat chybu  
a v co nejkratším možném čase závadu odstranit bez nároku na finanční odměnu. Pokud by takto firma 
nepostupovala, velice snadno přijde o prestiž a o zákazníky.  
V případě reklamací, které nejsou zřejmé a kdy zákazník přenáší odpovědnost na zhotovitele  
a zhotovitel na zákazníka, je potřeba danou záležitost prověřit, zajistit podklady od dodavatelů nebo 
nezávislých zdrojů a ideálně osobně se setkat se zákazníkem a celou záležitost probrat jako partner. 
Neuznaná reklamace, obzvlášť pokud je zákazník přesvědčen o své pravdě, často vede k jeho 
nespokojenosti a až k ukončení spolupráce. Je proto nutné každý takovýto případ pečlivě zvážit, zda 
firma bude po zákazníkovi náhradu požadovat a riskovat jeho ztrátu, nebo ji raději přijme jako svoji 
reklamaci a udrží si spokojeného zákazníka.  
Celý tento nástroj je určen pro dispečera servisu, případně výkonného ředitele při řešení 
opakovaných reklamací. S nástrojem by se mělo začít co nejdříve, zpětné vazby i evidenci reklamací 
zpracovávat ihned a každý měsíc nebo kvartál (podle počtu reklamací) kontrolovat jejich příčiny. 
Evidenci reklamací vytvoří dispečer servisu a do konce roku 2016 bude plně funkční a vyhovující 
stanoveným podmínkám. 
Návrh nástroje “evidence reklamací“: dispečer servisu do konce třetího kvartálu 2016 vytvoří 
a zaveden evidenci reklamací, s konkrétním určením odpovědné osoby za reklamaci a s vyčíslením 
nákladů. A to jak pro jednotlivé roky, tak pro jednotlivé zakázky. Na konci každého kvartálu pak 
dispečer servisu provede kontrolu evidence reklamací a v případě zjištění výše uvedených nedostatků 
zaměstnanců nebo dodavatelů, předá informaci výkonnému řediteli, který podle individuální situace 
navrhne další řešení. 
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Náklady: žádné 
Přínosy: přínos pokladů pro zkvalitňování nabízených služeb, kontrola odvedené práce 
servisních techniků, hledání problémů používaných technologií, zajištění zvyšování kvality odvedené 
práce, zajištění kontroly a zvyšování kvality dodavatelů.  
 
2. Zvyšování kvalifikace jednotlivých zaměstnanců: 
Stávající zaměstnanci mají poměrně velké množství certifikátů a osvědčení na různá zařízení. Je 
nutné nadále udržovat jejich evidenci s termíny jejich vypršení a pravidelně tyto školení a zkoušky 
obnovovat (pokud se nejedná o typy zařízení, které se již nepoužívají nebo které byly pouze u 
zákazníků, kteří z nějakého důvodu ukončili spolupráci). K tomu by bylo vhodné zavést jejich 
jednoduchou evidenci, kde bude uvedeno datum školení, platnost školení a ideálně cena za školení, 
případně poznámka s jejich termíny, aby bylo možné bez většího pátrání plánovat opakované školení 
dostatečně dopředu. 
Návrh nástroje “evidence certifikací“: asistentka servisu zavede do konce třetího kvartálu 
2016 evidenci certifikátů a školení včetně dat jejich platnosti. Bude provádět kontrolu každý měsíc  
a s minimálně měsíčním předstihem zajistí prodloužení certifikátu či nové školení.  
Náklady: žádné 
Přínosy: udržení kvality a rozsahu nabízených služeb, zlepšení měsíčního plánování nákladů  
a vytížení. 
 
Dále je nutné u každé nové zakázky pečlivě zmapovat typy zařízení, se kterými technici budou 
při své činnosti pracovat a zvážit potřebu proškolení od výrobce. Jedná se hlavně o měření a regulaci 
pro vzduchotechniku, chlazení a klimatizace. Novodobý trend dělá zařízení čím dál tím složitější a tím 
i jejich ovládání a elektroniku. Stále některá zařízení zůstávají u stejných principů a jejich ovládání  
a nastavovaní je intuitivní a školení není potřeba (případně když se jedná o různé výrobky i dodavatele, 
ale jejich výrobce a software je stejný nebo velice podobný – například u frekvenčních měničů Danfoss 
a Vacon, postačí školení pouze na jeden z těchto výrobků, aby technici bez problémů zvládli pracovat 
s oběma typy zařízení).  
U každého nově spravovaného zařízení, které vyžaduje školení techniků je potřeba porovnat 
náklady na samotné školení a výnosy ze servisu právě tohoto zařízení. Náklady na školení nesmí 
přesáhnout výnosy z dané zakázky po celou dobu platnosti certifikátu opravňujícího k daným pracím, 
a to včetně nákladů na práci, materiál, režii a ostatní náklady se servisem spojené. U každého nového 
školení musí výkonný ředitel kvalifikovaně odhadnout možné zisky, porovnat je s náklady na školení 
a rozhodnout, zda technici školení absolvovat budou nebo ne. Případně kolik techniků toto školení 
absolvuje. 
Návrh nástroje “nové certifikace“: na základě podkladů od servisních techniků výkonný 
ředitel posoudí nutnost nových certifikací na nových zakázkách.  
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Náklady: žádné 
Přínosy: zkvalitnění nabízených služeb, zajištění ziskovosti zakázky, zvýšení spokojenosti 
zákazníka 
 
Dále je nutné u dodavatelů zařízení, které firma dodává, vždy zajistit školení na nové zařízení, 
případně i s certifikací dodavatele, nebo alespoň zajistit servisní manuály (ne uživatelské, ale servisní). 
Zajišťování technické podpory u nových neznámých zařízení bude mít na starosti dispečer servisu. 
Evidenci a kontrolu platností stávajících certifikátů má na starosti asistentka. Nová školení a 
posouzení jeho nákladů má na starosti výkonný ředitel. Dispečer servisu má pak na starosti zajišťování 
technické podpory pro techniky, jako jsou servisní manuály k zařízení a kontakty na technické podpory 
jednotlivých výrobců. Kontroly platnosti osvědčení by se měly provádět s předběžným měsíčním 
plánováním, aby se čas i náklady na školení mohly započítat do bilance dalšího měsíce. Zhodnocení 
nového školení se bude provádět vždy na základě konkrétní pobídky či poptávky.  
Návrh nástroje “technické podpory“: dispečer servisu při každé objednávce nového zařízení 
nebo náhradního dílu zajistí, aby dodavatel společně s výrobkem zaslal i potřebné manuály či poskytnul 
kontakt na svoji technickou podporu. 
Náklady: žádné 
Přínosy: podpora zaměstnanců při práci, zkrácení času montáží a instalací zařízení, zvýšení 
kvality služeb, snížení reklamací, zvýšení spokojenosti zákazníka, zefektivnění práce servisních 
techniků. 
 
3. Důsledná analýza příčin poruch a havárií: 
Zákazníky velice často zajímají příčiny poruch a havárií, které na jejich zařízení nastávají. Při 
každém zjištění závady, které provádějí technici, musí zaznamenat příčinu poruchy či havárie do 
servisní zprávy, jejíž kopii předávají zákazníkovi, nebo je nutné tuto příčinu uvést v cenové nabídce na 
její odstranění. Pokud je závada na elektronice, technici z 90% přesné místo příčiny závady neodhalí, 
ale to ve velké míře chápou i zákazníci. Pokud technici na místě dokážou určit příčinu závady, je 
následná oprava v naprosté většině úspěšná a zařízení bez problémů funguje nadále. V těchto případech 
nejsou nutné žádné další řešení (zjišťování příčin často závadných částí zařízení je otázkou dodavatele). 
Pokud se jedná o závadu, jejíž příčinu nelze jasně určit, je nutné o zařízení v tomto stavu zjistit 
co nejvíce informací, v jakých režimech nejčastěji funguje, jaké jsou podmínky provozu apod. Takto 
zjištěné údaje je potřeba předat dodavateli nebo výrobci aby příčinu závady vysvětlil.  
 Složitější řízení při opravách ale nastane v případě, že příčinu závady firma nedokáže určit ani 
po konzultaci s dodavatelem, nebo že dodavatel na takovýto dotaz nedokáže jasně odpovědět 
(dodavatelé nejsou výrobci zařízení a byť by o zařízení měli jako prodejce vědět vše, ne vždy tomu tak 
je). V těchto případech je potřeba nabídnout zákazníkovi opravu, ale upozornit jej na skutečnost, že 
příčinu závady nedokáže určit ani firma a ani dodavatel nebo výrobce. Tedy dopředu upozornit 
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zákazníka, že nabídnutá oprava nemusí být úspěšná a že je v některých případech možné, že bude nutné 
provést výměnu dalšího dílu (například při nefunkčních kompresoru je u složitějších zařízení nemožné 
vyzkoušet funkčnost řídící desky nebo elektroniky a v několika případech se firma dostala do situace, 
že zákazníkovi provedla výměnu kompresoru, ale jednotku kvůli vadné elektronice nerozjela – jako 
další krok tedy bylo nutné vyměnit i elektroniku, kterou zničil původní kompresor, ale bez funkčního 
kompresoru nebylo možné na závadu přijít). Těmto situacím by se dalo předcházet preventivním 
zasláním dotčené elektroniky dodavateli na její test, ale v těchto případech jsou čekací lhůty většinou 
dlouhé a zákazník s nefunkční klimatizační jednotkou většinou takto dlouho nemůže čekat. Řešením je 
tedy upozornění zákazníka se zasláním cenové nabídky a nabídnout mu možné řešení situace, aby si 
sám vybral, zda bude ochotný riskovat vícenáklady, nebo je dopředu přijme, případně jej nebude 
omezovat delší doba opravy. 
Dalším stavem, který může nastat, je, že se závada na opravovaném zařízení po určité době 
opakuje (a to i po záruční lhůtě). V tomto případě je nutné věnovat závadě absolutní pozornost a opět 
zjistit a zaznamenat všechny potřebné údaje, které bude moct firma diskutovat s dodavatelem či 
výrobcem a podle kterých bude schopná vymyslet řešení, které by zabránilo opakování závady, nebo 
maximalizovalo dobu do jeho další poruchy – u poruch, které jsou způsobeny mechanickým 
namáháním materiálu a který postupně ztrácí své vlastnosti, které by se za normálních okolností 
zachovaly.  
Zjišťování příčin závad budou mít na starosti jednotliví technici. Pokud nebude příčina zřejmá, 
musí pořídit fotodokumentaci zařízení – štítků, výrobních čísel, případně označení zakázek, aby měl 
dispečer servisu dostatečné podklady pro konzultaci závady s dodavatelem. Tyto podklady bude 
kontrolovat dispečer servisu při přebírání dokumentace ze zakázky od techniků a na jejich základě pak 
bude příčiny konzultovat s dodavateli či výrobci. 
Návrh nástroje “příčin poruch“: zjišťování přesných příčin poruch a jejich uvedení do 
servisních listů mají na starosti jednotliví servisní technici. V případě neschopnosti určení příčiny 
závady zajistí dostatečné podklady, které předají dispečerovi servisu, který bude závadu diskutovat 
s dodavatelem.  
Náklady: možný delší čas při zjišťování přesné příčiny poruchy, možné náklady na identifikační 
technické přístroje 
Přínosy: zkvalitnění nabízených služeb, zvýšení spokojenosti zákazníka.  
 
4. Analýza zpětné vazby směrem od zákazníka ke zhotoviteli 
Zákazníci svoji zpětnou vazbu poskytují zhotoviteli většinou jen v případě nějakého problému, 
na který firmu upozorní, nebo výjimečně v případě, že jsou s něčím nadmíru spokojeni a chtějí 
prostřednictvím vedení firmy pochválit určité techniky. Na takovou zpětnou vazbu, jak kladnou tak 
zápornou, je potřeba reagovat ihned. Jedná se ale o náhodnou zpětnou vazbu, viz. návrh nástroje 
“zpětných vazeb“. Společnost by měla nějakým efektivním, nenáročným a pravidelným způsobem 
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zjišťovat zpětnou vazbu od svých zákazníků. S ohledem na pravidelné servisy, které se provádí jednou 
až dvakrát ročně. Navrhuji provádět tuto zpětnou vazbu jednou za 2 roky a to vždy v době, kdy většina 
firem není plně vytížena a má na krátkou zpětnou vazbu ve formě dotazníku čas a prostor. Navrhuji 
tedy provádět zpětnou vazbu každý lichý rok, a to vždy v polovině února.  
Taková zpětná vazba by měla obsahovat otázky tohoto typu:  
- Jak jste spokojeni s odváděnou prací naší společnosti? 
- Jak jste spokojeni s naší komunikací při domlouvání termínů pravidelných servisů, či termínů 
a rychlostí řešení případných oprav? 
- Jak jste spokojeni s vystupováním, komunikováním a profesionalitou našich servisních a 
revizních techniků? 
- Jaké nové služby byste od naší společnosti přivítali? 
- Doporučili byste naši společnost někomu známému? 
Dotazník zpětné vazby by měl být hotový do konce roku 2016, kdy vedení vytvoří několik otázek 
a vybere z nich ty nejvíce vypovídající. Otazník by měl mít méně než 10 otázek a minimálně 5 otázek 
by mělo být formou hodnocení na žebříčku hodnot. Dotazník do výše uvedeného termínu vytvoří 
dispečer servisu spolu s výkonným ředitelem. 
Návrh nástroje “dotazníkové zpětné vazby“: dotazník vytvoří dispečer servisu společně 
s výkonným ředitelem do konce roku 2016. První dotazníkové šetření bude uskutečněno v únoru 2017 
a bude se opakovat pravidelné každé 2 roky.  
Náklady: možné náklady na tisk a poštovné v případě, že by zákazník neměl možnost přijmout 
dotazník v elektronické podobě (domovní technici a správci objektů). 
Přínosy: identifikace nových příležitostí, zkvalitňování nabízených služeb, zvýšení spokojenosti 
zákazníka.  
 
5. Jednoznačné určení příčiny ztráty dlouhodobého zákazníka 
Přijít o dlouhodobého zákazníka je pro firmu ztrátou a je nutné zjistit její příčiny. V případě 
přijetí výpovědi revizní nebo servisní smlouvy je nutné v co nejkratším termínu kontaktovat, nejlépe 
telefonicky, zákazníka a slušně se jej dotázat, co je důvodem výpovědi smlouvy. Ve většině případů je 
výpověď smlouvy zaslána z důvodu změny provozovatele zařízení, ale i to je nutné si od zákazníka 
zjistit a informovat se o nástupnické firmě, aby ji společnost co nejdříve mohla oslovit s nabídkou svých 
služeb a prodloužením trvání zakázky.  
Stejně tak je nutné vždy s předstihem – minimálně 1 měsíc dopředu - nabídnout své služby 
firmám, se kterými má podnik smlouvu s určitou platností. 
Pokud se bude jednat o výpověď smlouvy z jakéhokoliv jiného důvodu, než je změna 
provozovatele, je potřeba se od zákazníka informovat o důvodech výpovědi smlouvy a pečlivě je 
zaznamenat a vyhodnotit. Každou odůvodněnou výpověď smlouvy je potřeba důkladně prověřit  
a z výsledku provést následná opatření, aby se podobná situace již nemohla opakovat. Řešení veškerých 
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smluvních vztahů bude mít na starosti výkonný ředitel. Současně vytvoří evidenci ztracených zakázek, 
s uvedením příčiny ztráty zákazníka. Tímto způsobem pak bude možné strategicky předcházet dalšímu 
odcházení zákazníků. Tuto evidenci zavede do konce roku 2016 tak, aby od začátku roku 2017 mohla 
plně fungovat a vypovídat o ztrátách zakázek. 
Návrh nástroje “ztrát zákazníků“: výkonný ředitel rozšíří databázi dlouhodobých zákazníků, 
viz. návrh nástroje “kontrola výnosů a nákladů“ o evidenci příčin ztráty daného zákazníka. Vždy 
k zakázce uvede příčinu ztráty. Návrhy a postupy dalšího řešení či zlepšení služeb jsou na 
individuálním rozhodnutí výkonného ředitele. 
Náklady: žádné 
Přínosy: jednoduchá kontrola plnění cílů, zkvalitňování nabízených služeb, identifikace hrozeb 
 
6. Měření celoživotní hodnoty zákazníka (propočet CLV) 
Jedná se o vyjádření čisté současné hodnoty budoucích očekávaných zisků z celoživotního 
partnerství dlouhodobého zákazníka. Princip tohoto ukazatele je založen na tom, že společnost od 
očekávaných zisků z partnerství zákazníka musí odečíst očekávané náklady na jeho získání, očekávané 
náklady na nabízené služby a aplikovat přiměřenou diskontní míru. V podstatě tento propočet poskytuje 
kvantitativní rámec k plánování investic do zákazníků. [19] 
Protože je ale pro tuto metodu nutné provést několik kroků, které jsou časově i finančně náročné, 
jako je analýza ročních příjmů na zákazníka (každý zákazník a zakázka jsou jedinečné), odhad 
průměrného počtu let spolupráce se zákazníkem (např. u obchodních center se často mění 
provozovatelé a je téměř nemožné odhadnout tuto dobu), určení koeficientů ziskové marže a odhad 
předpokládaných nákladů (a to včetně oprav a závad), doporučil bych firmě aplikovat tuto nebo jinou 
metodu řízení zákazníků až v případě, že předchozí snahy by neměly úspěch a byl by nutný radikální 
zásah do vedení a udržení stávajících zákazníků. [19] 
Návrh nástroje “CLV“: zavedení této metody navrhuji až v případě, že ostatní strategie selžou 
a bude nutná zásadní změna v řízení společnosti. 
Náklady: v řádu desítek tisíc Kč (externí poradce či pracovník, či zavedení nového 
marketingového informačního systému) 
Přínosy: zlepšení strategického řízení firmy, zlepšení finančního plánování, kvantitativní rámec 
pro plánování investic do zákazníků. 
 
7. Problémy s tzv. “neplatiči“ 
S problémem vznikající kvůli neplatičům se setkala snad každá firma. U zákazníků, kteří za 
servis nezaplatí, nemá smysl bez uhrazení závazků provádět další servis. Pokud se jedná o zákazníky, 
kteří platí, ale je nutné platby několikrát urgovat a zaplatí například až s měsíčním zpožděním, je možné 
navrhnout variantu platby za servis zálohově. Tedy až za servis zaplatí, bude jim firmou proveden – na 
to ale většina zákazníků nepřistoupí. Je pak tedy na individuálním zvážení, jak je zakázka výnosná  
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a zisková a jak velké je zpoždění platby po době splatnosti. Případně je možné vyfakturovat firmě 
pokuty z prodlení platby, které jsou uvedeny v servisních smlouvách. To vše je ale na individuálním 
přístupu k jednotlivým zákazníkům. Sledování a hlídání plateb má na starosti asistentka servisu  
a individuální rozhodování co s neplatiči má na starosti výkonný ředitel. 
V současném stavu není nutné v tomto bodě zavádět žádné další kroky. 
3.4.3 Noví zákazníci 
1. Prezentace na webu a sociálních sítích 
Trendem dnešní doby je kromě dobře fungujících webových stránek prezentovat společnost i na 
sociálních sítích. Některé firmy – převážně ty menší - nebo podnikatelé v oblasti gastronomie  
a pohostinství – využívají jen sociálních sítí, to ale považuji za nedostačující, neboť potenciální 
zákazníci často hledají více informací, než se v hlavičce sociální sítě dozví, a nechtějí plýtvat časem 
projížděním historií stránky. Společnost KLIMAComfort Service a.s. musí aktualizovat své stávající 
webové stránky, neboť na těch stávajících jsou zastaralé informace ještě z dob, kdy měla servisní 
středisko bazénové technologie, což je pro nové hledače informací na stránkách zavádějící. Stávající 
vzhled webových stránek je dobrý – jednoduchý a přehledný. Jen je nutné úvodní stránku webu 
aktualizovat. Dále bych tuto úvodní stránku rozdělil na tři další části a to: “pro domácnosti“, “pro firmy“ 
a “stabilní hasicí zařízení“. To z toho důvodu, aby návštěvník stránek mohl ihned zvolit službu, která 
jej zajímá, a nemusel pročítat informace, které nehledá. Jelikož firma nemontuje velké zakázky 
s velkým množstvím zařízení, ale ve větším množství dodává a montuje klimatizační jednotky, záložka 
“pro domácnosti“ by měla obsahovat zajímavosti a technické informace o klimatizačních jednotkách  
a nějaký jednoduchý návod jaké podklady jsou potřeba k montáži nové klimatizace zajistit a jak velký 
zásah to bude do uvažovaného objektu. Aby se nejednalo o čistý text nebo fotomanuál, navrhuji nechat 
vytvořit grafikem nějakou postavičku – maskota, který bude celou stránkou provázet. Docílí se tím 
odlišení webových stránek od konkurence, stránky se stanou nápaditějšími, zajímavějšími a lépe 
zapamatovatelnými. Pokud už by firma investovala zdroje do vytvoření takového maskota (a jelikož 
název i logo firmy jsou lehce zaměnitelné a hůře zapamatovatelné), navrhuji tohoto maskota využívat 
i mimo webové stránky. Například vytvořit nové polepy na auta, reklamu na provozovnu společnosti  
a využít jej i na jiných reklamách. Tuto možnost jsem již diskutoval s grafikem, a vytvořili jsme návrh 
maskota, který může posloužit firmě jako podklad. Tuto postavičku pak lze libovolně doplnit o různé 
doplňky (šálu, sluneční brýle, mrskačku, mikulášský obleček apod.) a zajistit tak jeho atraktivitu po 
celý rok.  
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Obrázek 13.: Grafický návrh maskota společnosti 
S tímto maskotem by pak úzce souvisela prezentace na sociálních sítích. Firma by měla vytvořit 
prezentaci na jedné z mnohých sociálních sítích, z nichž nejrozšířenější je Facebook.com. Tento nový 
firemní maskot by mohl na těchto stránkách sociální sítě hrát hlavní roli a opět udělat prezentaci 
zajímavější, než má konkurence.  
Pro zjednodušení aktualizace webových stránek navrhuji, aby hned na úvodní stránce bylo 
propojení právě s facebookovou stránkou firmy a šlo velice snadno aktualizovat informace, změny, 
akce a podobné novinky z jednoho místa. Tímto by se značně snížily náklady na údržbu a aktualizování 
webových stránek, protože facebookový profil firmy může spravovat kdokoliv z vedení firmy.  
Na stránkách sociální sítě by se měly pravidelně objevovat nové příspěvky, a to nejméně dvakrát 
za měsíc. Měly by se tam objevovat informace o změnách například v legislativě, aby byli zákazníci 
sledující tento profil s těmito změnami seznámeni; akce na dodávky a montáže klimatizací, které firma 
nabízí mimo sezónu, případně slevy, které firmě na dodávku klimatizací nabízí dodavatel při 
doprodejích a podobných akcích. Současně mi grafik doporučil, aby se na stránkách objevovaly i 
příspěvky vyvolávající “lidský“ pocit, čímž firma dosáhne toho, že sledující profily se s profilem firmy 
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“skamarádí“. Tímto postupem lze dosáhnout vysoké sledovanosti profilu firmy a tím i reklamy, která 
pro firmu neznamená téměř žádné náklady.  
Tato firemní postavička pak musí mít jméno. Jméno by mělo být jednoduché a snadno 
zapamatovatelné. S tímto jménem se pak zaregistruje jednoduchá doména, která pouze přesměruje 
zájemce na stránky KLIMAComfort Service a.s. Webová stránka www.klimak.cz je obsazena. Po 
dalším hledání jsem nalezl prázdnou doménu www.klimca.cz, kterou je možné pronajmout za 
minimální náklady – 174,- Kč/rok a příznačně pak pojmenovat postavičku Klimča.  
Díky této grafické postavičce pak bude možné s postupem času vytvořit např. nové polepy na 
servisní automobily, případně nálepky na klimatizační jednotky nebo další reklamní předměty. 
Například zajímavý polep zadních oken a dveří servisních automobilů s touto postavičkou by byl 
vhodný způsob reklamy. Oproti ostatním způsobům reklamy znamená relativně nízké pořizovací 
náklady a díky umístění na vozidla není nutné platit žádný další pronájem. Současně by pak tato 
reklama byla na očích velkého množství řidičů, kteří hlavně v zácpách a při čekání na semaforech 
reklamu prolétnou. Pokud je na první pohled zaujme, přečtou si ji a získají povědomí o firmě, čímž se 
přesně splní cíl tohoto způsobu reklamy.  
Aktualizaci webových stránek a vytvoření nové grafiky zadá firma externí firmě nebo 
samostatnému grafikovi. Zadání, průběžnou kontrolu a komunikaci s grafikem bude mít na starosti 
dispečer servisu. Stejně tak on vytvoří a bude spravovat Facebookový profil a práva k administraci 
profilu poskytne i asistentce. Grafika na reklamu, zaregistrování domény a aktualizace webových 
stránek musí proběhnout před začátkem letní sezóny, aby na jejím začátku vše fungovalo a lidé mohli 
těchto médií využívat při horkých letních dnech, kdy budou o klimatizačních jednotkách uvažovat.  
Návrh nástroje “webové stránky“: zajištění aktualizace webových stránek zajistí dispečer 
servisu a to nejpozději poloviny roku 2016. Je nutné stránky aktualizovat, upravit a rozšířit o novou 
záložku pro nové zákazníky a odlišit stránky od webových prezentací konkurence.  
Náklady: odhadované náklady 10 000,- Kč 
Přínosy: odlišení firmy od konkurence, zjednodušení získávání informací pro nové zákazníky. 
Návrh nástroje “sociálních sítí“: vytvoření Facebookového profilu bude mít na starosti 
dispečer servisu a to nejpozději do poloviny roku 2016. Je nutné pravidelně, alespoň 2x měsíčně profil 
aktualizovat o nové příspěvky a šířit jej všemi dostupnými prostředky sociální sítě.  
Náklady: jednorázová reklama na Facebooku 244,- Kč, minimálně 4x do roka. 
Přínosy: rozšíření povědomí o značce, rozšíření služeb pro zákazníky, odlišení od konkurence, 
při aplikaci placené reklamy očekávaný přínos 10 nových zákazníků během prvního roku 
Návrh nástroje “maskota firmy“: vytvoření maskota firmy a jeho následné obměny  
a aktualizace má na starosti dispečer servisu, a to nejpozději do poloviny roku 2016. 
Náklady: 15 000,- Kč + cca 1 000,- Kč za každou další úpravu – odhadem 4x ročně, pronájem 
domény www.klimca.cz 174,- Kč/rok. 
Přínosy: odlišení firmy od konkurence, rozšíření povědomí o značce, zvýšení atraktivity 
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Návrh nástroje “reklamní banner“: vytvoření reklamního banneru a nalezení vhodných míst 
pro umístění a realizaci má na starosti dispečer servisu. Reklamní bannery by měly být hotové do konce 
června 2016 a do konce července 2016 by měly být osazené na příslušných místech. Pro první rok 
doporučuji instalaci 3 bannerů na jihu Brna. 
Náklady: grafický návrh: 2 000,- Kč, tisk banneru 2 100,- Kč/ks, pronájem reklamních ploch: 
2.000,- Kč/měsíc/ks, náklady na instalaci bannerů: 1 den, 2 technici, materiál: 4 000,- Kč. 
Přínosy: zvýšení povědomosti o značce, odhadovaný přínos je 10 nových zákazníků na 1 
reklamní banner.  
 
2. Oslovení starých zákazníků 
Novými zákazníky se mohou stát i zákazníci, kteří s nějakého důvodu ukončili se společností 
servisní smlouvu. V naprosté většině platí, že pokud s firmou ukončili smlouvu, nalezli jinou firmu, 
která jim pravidelný servis a revize zajišťuje. Většinou z důvodu nabídky nižší ceny. Pokud tito 
zákazníci nebyli s novou servisní firmou spokojeni, je možné, že budou ochotni přijmout původní 
servisní firmu zpět, aby měli zajištěný kvalitní servis, byť s vyššími náklady. Současně jim společnost 
může nabídnout nižší cenu. Je ale na individuálním zvážení těchto zakázek, zda by případná sleva na 
servis byla stále ještě pro podnik zisková. Zákazníky, se kterými firma rozvázala vztah sama, například 
kvůli neplacení závazků nebo z jiných důvodů znovu oslovovat nemá smysl. Je velice 
nepravděpodobné, že by se jejich platební morálka nebo způsob komunikace s partnery zlepšilo.  
Termín oslovení starého zákazníka je také důležitý. Oslovit jej v době, kdy již má servis jinou 
společností provedený není zrovna vhodné. Je tedy důležité ze stávající evidence zakázek nemazat 
termíny servisů starých zakázek a po dvou letech od ukončení zakázky nabídnout zákazníkovi znovu 
své služby. Většinou je toto oslovení starého zákazníka neúspěšné, ale i malé procento takto získaných 
zákazníků je pro firmu důležité a nevyžaduje v podstatě žádné náklady. Oslovování starých smluvních 
partnerů má na starosti výkonný ředitel.  
Návrh nástroje “staří zákazníci“: oslovování zákazníků, kteří s firmou v minulosti 
spolupracovali má na starosti výkonný ředitel, 2 roky po ukončení zakázky a následně každé další 2 
roky.  
Náklady: žádné 
Přínosy: odhadovaný přínos 1 zákazník za 2 roky 
 
3. Důsledné působení na uživatele nově dodaných zařízení 
Každé nově dodané a namontované zařízení firmou musí být zaevidováno do ročního plánování 
a v dané lhůtě musí firma zákazníkovi nabídnout pravidelný servis. Společnost dodává v první řadě 
klimatizační jednotky a to buď do domácností nebo jako výměnu či rozšíření stávajícího zařízení 
stávajícímu zákazníkovi nebo montáž více klimatizačních jednotek pro menší firmy. 
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V případě dodání klimatizační jednotky pro domácnosti je méně pravděpodobné, že budou 
zákazníci chtít platit další náklady za provedený servis. V tomto případě je možné nabídnout 
zákazníkovi prodlouženou záruční dobu na 36 měsíců v případě provádění pravidelných ročních nebo 
půlročních servisů dodavatelem. Tuto formulaci je potřeba zakomponovat do předávacích protokolů, 
včetně přesného určení za jakých podmínek využívání jednotky je nutný roční a kdy půlroční servis. 
Například takto: “V případě využívání klimatizační jednotky v létě i v zimě, tedy jak na topení, tak na 
chlazení, je předepsaný servis jednou za 6 měsíců. V případě využívání klimatizační jednotky pouze na 
chlazení nebo pouze na topení je tato doba 12 měsíců. V případě nedodržení těchto podmínek a 
neprovádění předepsaného pravidelného servisu se novým zákazníkům sníží záruční doba na 
zákonných 24 měsíců“. Do předávacích protokolů tuto podmínku přidá dispečer servisu. 
V případě náhrady klimatizační jednotky za starou je potřeba upravit dle skutečnosti soupis 
zařízení, které má zákazník na objektu instalované, a zkontrolovat, zda výměnou nedošlo ke změnám 
v provádění pravidelného servisu např. kvůli legislativě MŽP. V tomto případě a i v případě dodání 
nového zařízení stávajícímu zákazníkovi je nutné ihned po montáži upravit soupis zařízení a 
harmonogram plnění servisních úkonů a v co nejkratší době zákazníkovi nabídnout novou servisní 
smlouvu rozšířenou právě o tuto jednotku. Tento proces by měl probíhat automaticky, aby nedocházelo 
k zapomenutí na novou jednotku a snížení zisku z dalšího servisu na zakázce – firma by servis provedla 
i na nové jednotce, ale těžko by ze zákazníka zpětně po servisu získávala vyšší odměnu než je ve 
smlouvě nebo objednávce. Po každé nově dodané jednotce je tedy nutné ihned upravit harmonogram 
plnění servisních úkonů, případně nabídnout rozšíření stávající servisní smlouvy. Úpravy 
harmonogramů ihned po výměně či montáži má na starosti dispečer servisu a provede je při 
zpracovávání zakázky na základně podkladů, které mu dodají technici z ukončené zakázky. 
Pokud firma dodává a montuje více zařízení pro menší firmu, je nutné ihned po montáži vytvořit 
nový harmonogram plnění servisních prací a na jeho základě v co nejkratší době zaslat zákazníkovi 
návrh servisní smlouvy. Vytvoření nových harmonogramů a návrhů smlouvy má na starosti výkonný 
ředitel na základě podkladů, který mu dodá dispečer servisu. Ten je získá od servisních techniků po 
ukončení zakázky. I v případech, kdy se jedná o dodávku klimatizačních jednotek pro firmy, je vhodné 
do předávacích protokolů uvést, že prodloužená záruka je podmíněna prováděním pravidelných servisů 
na zařízení touto společností a to i v případech, že je firma smluvně vázána na provádění pravidelných 
servisů. Zamezí se tak možnosti reklamace v případě, že servisní partner ukončil smlouvu, změnil 
dodavatele a při závadě v prodloužené záruce by vyžadoval odstranění závady v rámci reklamace. 
Ve všech případech, pokud zákazník nepřistoupí na novou nebo rozšířenou servisní smlouvu je 
potřeba do ročního plánování zaevidovat termíny předepsaných servisů na těchto zařízeních a vždy 
s dostatečným předstihem servis v těchto termínech zákazníkovi nabídnout. I při těchto nabídkách je 
nutné upozornit, že neprovedením tohoto servisu přichází o prodlouženou záruku. A i v případě, že 
zákazník pravidelný servis na předepsaný termín servis neobjedná, je potřeba mu jej nabídnout 
v termínu dalšího pravidelného servisu. Současně je důležité při samotné realizaci seznámit zákazníka 
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se stavem zařízení a s nezbytností provádění těchto servisů. Připomínání pravidelných servisů má na 
starosti dispečer servisu. 
Každou nově dodanou klimatizaci či zařízení je nutné označit kromě legislativou daných štítků i 
nálepkou s logem firmy, kde budou uvedeny kontakty na vedení firmy. Tímto firma předejde ztrátě 
zakázky v případě přechodu vlastnictví (objektu, bytu, kanceláře,…), kdy by nový majitel neměl 
kontakt na dodavatelskou firmu a byl by nucen hledat novou servisní firmu. Označování jednotek mají 
na starosti jednotliví servisní technici. Nenalepení označení je nesplněním zadaného úkolu. Pokud by 
jeden z techniků na označování jednotek zapomínal opakovaně (více jak 2 krát), doporučuji, aby jel 
jednotku označit ve svém osobním volnu a na vlastní náklady na dopravu. Nesplněné úkoly budou 
zaznamenávány v evidenci reklamací, neboť společnost musí dbát na kompletnost dodávky.  
Návrh nástroje “dodávky a montáže zařízení“: důsledné působení na nové zákazníky ohledně 
nutnosti pravidelného servisu musí provádět servisní technici přímo na místě montáže a následně pak 
dispečer servisu nebo výkonný ředitel při nabídce prvního servisu – dle termínů od data montáže, které 
se vedou v evidenci zakázek. Doplnění předávacích protokolů o podmínky prodloužené záruky provede 
dispečer servisu a to do nejbližší montáže zařízení.  
Náklady: žádné 
Přínosy: každé nově dodané a namontované zařízení by mělo přinést nového zákazníka, 
odhadovaný přínos je 5 nových zákazníků ročně s ročním obratem nižším než 10 000,- Kč, rozšiřování 
stávajících servisních smluv a zvýšení obratu zakázky 
 
4. Vyhledávání nových potenciálních zákazníků 
Hledání nových zákazníků je slabinou společnosti. Je tedy nutné se na tuto část strategie zaměřit 
a zvážit možnosti firmy v tomto směru. Kromě zavedení odpovídající webové prezentace a reklamních 
polepů vozidel, doporučuji firmě jako první krok vytvořit reklamní bannery s grafikou podobnou 
webovým stránkám, které by se umístili na strategická místa v okolí provozovny firmy. Reklamní 
banner by měl být umístěn i na samotné provozovně, která je na Vídeňské ulici v Brně, tedy na velice 
využívané komunikaci. Další bannery bych umístil směrem od centra Brna, které je reklamami 
přeplněné, a reklamy se v něm přehlíží a zaměřil bych se na spíš na cílové zákazníky na okraji Brna  
a v přilehlých obcích. Právě zde lidé mají rodinné domy a nejen že by si v horkých dnech mohli 
zpříjemnit domácí klima, ale také by díky funkci topení klimatizace mohli ušetřit nemalé náklady na 
vytápění. Navrhuji tedy bannery umístit na několik míst, například Modřice, Rajhrad, Hrušovany, 
Moravany apod. přes které musí projet lidé, které bydlí dále od Brna, ale v Brně mají zaměstnání. 
Náklady na vytvoření bannerů nejsou tak vysoké s porovnáním s nájmy za reklamní plochy. Konečné 
umístění reklam tedy bude závislé na nákladech za měsíční pronájem reklamních ploch – firma bude 
muset zvážit, jak vysoké náklady může reklamě obětovat. Reklamu by stačilo umístit od jara do 
podzimu – v zimních měsících domácnosti o nové klimatizace zájem nemají. Pokud by tato strategie 
byla úspěšná, doporučuji ji rozšířit na další místa a další strany výjezdů z Brna – těchto lokalit je pak 
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velké množství. Vytvoření reklamních bannerů provede grafik. Zadání, kontrolu a zavedení zajistí 
dispečer servisu. V příloze č. 2 je uveden možný návrh, jak by reklamní banner mohl vypadat. Opět 
jsem jej tvořil ve spolupráci s grafikem.  
Dle výše uvedených návrhů nástrojů “webové stránky“, “sociální sítě“, “maskot“  
a “reklamní banner“. 
Další možností zisku nových zákazníků je registrace firmy na portálech elektronických tržišť 
vládních zakázek jako je např. gem.cz nebo gemin.cz. Registrace i vedení účtu dodavatele je zde 
zdarma, ale většinou jsou zadávací podmínky velice složité a zdlouhavé. Zde je pravděpodobnost zisku 
nového zákazníka malá, na druhou stranu elektronické tržiště nevyžaduje žádné náklady a firmu nestojí 
nic kromě času pročítání možných poptávek, případně přípravy nabídky. Registraci a průběžnou 
kontrolu (přes filtry lze nastavit zasílání poptávek z oboru na e-mail) portálu provede výkonný ředitel. 
Ze zkušeností, které firma má, nedoporučuji investovat do reklam vhazovaných do poštovních 
schránek. V minulosti firma zkoušela tuto mediální kampaň v podobném oboru, která nakonec skončila 
neúspěšně. 
Jako druhý krok, v případě že by reklamní bannery selhaly, navrhuji firmě zvážit zavedení 
funkce obchodníka, který by aktivně vyhledával neznámé zakázky. Tato funkce by si vyžadovala 
nového zaměstnance, který by musel být znalý oboru, měl příjemné a přesvědčivé vystupování. Dále 
by vyžadovala pořízení vybavení pro tento druh povolání, jako je automobil, mobilní telefon, notebook 
apod. Funkce by vyžadovala důkladné školení, seznámení s firmou, průběžnou kontrolu a volbu 
způsobu odměny. Vytvoření nového pracovního místa a zavedení nového zaměstnance je pro firmu o 
takové velikosti dosti nákladný a riskantní krok. Navrhuji tedy v první řadě nalézt jednoduché a méně 
nákladné způsoby reklam a prezentace a až v případě jejich neúspěchu provést důkladné zkoumání  
a analýzu nové pracovní pozice. Při zavedení nové pracovní pozice by nejvyšší náklady byly na pořízení 
automobilu a na mzdě pro nového zaměstnance. Náklady na pořízení vozidla a s ní spojenou 
administrativní zátěž by se daly ve zkušební době nového zaměstnance vyřešit pronájmem vozidla. 
Hledání člověka se zkušenostmi v oboru, s odpovídajícím vystupováním a přiměřenými platovými 
nároky je poměrně těžké a tedy v případě, že by se nový zaměstnanec neosvědčil, bylo by možné 
pronájem automobilu ukončit a znovu jej pronajmout až po nalezení nového zaměstnance. Náklady na 
pronájmy aut jsou velice blízké samotnému leasingu a v případě, že by firma koupila nový automobil, 
který by několik měsíců do doby nalezení nového uchazeče nebyl využíván, je výhodnější přiklonit se 
k pronájmu než ke koupi. Toto je ale otázkou dalšího strategického plánování za konkrétních podmínek 
a na základě rozsáhlejší analýzy konkrétního strategického plánu. Bližší analýzu a plánování ohledně 
nového zaměstnance doporučuji provést po dvou letech od zavedení této marketingové strategie a po 
vyhodnocení cílů společnosti. 
Návrh nástroje “obchodní prodejce“: zavedení této strategie doporučuji až v případě, že 
pasivní získávání nových zákazníků nebude efektivní a firma nadále bude obtížně hledat nové 
zákazníky.  
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Náklady: nový zaměstnanec: hrubá mzda: 35 000,- Kč/měsíc, náklady na služební vozidlo 
(leasing/pronájem): 8 000,- Kč/měsíc, notebook: 15 000,- Kč, mobilní telefon: 4 000,- Kč.  
Přínosy: odhadovaný přínos nových zákazníků je 30 nových zákazníků s vyšším ročním obratem 
než 10 000,- Kč 
 
3.4.4 Zvyšování kvality odváděných služeb 
Zvyšování kvality odváděných služeb je založeno primárně na důslednosti odváděných prací, 
potažmo na kontrole odvedených úkolů. Důsledná kontrola plnění úkolů již byla uvedena výše viz. 
nástroj “interní kontroly“. 
Mimo kontrolu plnění zadaných úkolů je pro zvyšování kvality odváděných služeb nutné 
jednoznačné určení osobní odpovědnosti za všechny chyby a nedostatky. Jedině díky tomu je možné 
efektivně chválit či trestat jednotlivé zaměstnance. V případě servisních techniků jsou úkoly zadávány 
na každou zakázku zvlášť formou tištěného servisního listu s komentářem a ústním vysvětlením zadání 
buď od dispečera servisu, nebo přímo od výkonného ředitele. Přijetím tištěného servisního listu  
a vyslechnutím komentáře přejímá vedoucí pracovní skupiny odpovědnost za splnění zadaného úkolu. 
Pokud na zakázce dojde k nějaké chybě nebo nedostatku a není zřejmé, který pracovník chybu způsobil, 
bude pokárána, případně potrestána celá pracovní skupina, obzvláště důrazem na vedoucího 
pracovníka. Pracovní skupiny jsou po většinu roku neměnné, a pokud v případě závažné chyby na 
zakázce budou krýt jeden druhého, odpovědnost i peněžní trest je na vedoucím pracovníkovi. Jakým 
způsobem se pak mezi sebou dohodnou na řešení uděleného trestu, je pak čistě jen na jejich domluvě. 
Pro management je pak důležitý pouze výsledek, který vedoucí pracovník doloží. Ale řešení pomocí 
finančních trestů je ve firmě výjimečné a řeší se individuálně na základě samotného problému, stává se 
tedy, že někdy jsou trestání oba zaměstnanci finanční pokutou, ale v těchto případech je zřejmé kdo, 
proč a jakým způsobem zavinil vzniklou škodu. Firma by měla vyžadovat po vedoucích pracovnících 
pojištění odpovědnosti vůči zaměstnavateli, neboť vzniklé škody, případně spoluúčast při řešení chyby 
jako pojistné události, bude firma z určité části požadovat po samotném zaměstnanci. V historii firmy 
ale k takovým případům došlo jen párkrát a vždy bylo řešení úhrady škod individuální. Doporučuji řešit 
náhradu vzniklých škod individuálně, případně na základě výše uvedeného postupu. Řešení škod  
a pojistných událostí bude mít na starosti výkonný ředitel.  
Určení odpovědnosti u vedoucích pracovníků je podobné jako u servisních techniků. Každý 
pracovník managementu ví, za které úkoly je odpovědný a díky systémovému zpracovávání zakázek 
bude jednoduché zjistit, v jaké části systému nastala chyba či prodlení a kdo ji způsobil. Vedoucí 
pracovníci musí být trestáni stejným způsobem jako servisní technici (pokuty za nesplnění ve stejných 
výškách), aby nedošlo k rozdělení firmy na vedení a řadové zaměstnance a pracovníci neztratili důvěru 
ve vedení firmy. Tato rozhodování bude mít na starosti výkonný ředitel. Management je také 
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odpovědný za úkoly plynoucí z přijatých e-mailů či telefonů, pokud je přímo nepředají jinému, 
kompetentnějšímu pracovníkovi. Tento pracovník musí jasně pochopit, že tímto přejal odpovědnost za 
vyřešení nového úkolu. Předávání odpovědnost se tedy bude provádět buď elektronickou poštou, nebo 
dle papírového předání dle nově zavedeného systému zpracovávání zakázek a úkolů. Viz. nástroje 
“předávání zakázek“ a “zesystematizování zpracování zakázek“. 
Dalším způsobem zvyšování kvality dodávaných služeb je strategické řízení školení  
a vzdělávacích kurzů jednotlivých zaměstnanců. Evidenci stávajících certifikací a případných 
přezkoušení povede asistentka servisu. Individuální řešení potřeb nových školení a zkoušek bude řešit 
dispečer servisu s výkonným ředitelem a to vždy na základě jedné z těchto podmínek: 
- s novou zakázkou firma začala servisovat zařízení nového typu nebo výrobce, 
- technici sami přijdou s požadavkem na určité proškolení, 
- firma zjistí nedostatek znalostí v případě poruchy za zařízení, 
- firma obdrží zajímavou nabídku na proškolení od nového dodavatele. 
U každého školení je nutné individuálně rozhodnout, zda jej absolvovat nebo nikoliv. Je potřeba provést 
předběžnou kalkulaci výnosů, které pro firmu díky proškolení plynou, a nákladů na školení (cena 
školení, náklady na mzdy, oportunitní náklady, doprava apod.). Náklady na školení nesmí být vyšší, 
než předpokládané výnosy, které zisk nové kvalifikace přinese. Viz. nástroj “evidence reklamací“. 
3.4.5 Určení odpovědnosti vedení společnosti 
Problematika strategie tohoto cílového bodu je podrobněji rozebrána ve druhém 
odstavci předchozího bodu 3.4.4. Ve zkratce: každý zaměstnanec vedení společnosti si vytvoří vlastní 
systém zpracovávání svých úkolů, který bude dodržovat a bude tak možné přesně určit přechod 
odpovědnosti na jiného zaměstnance, který bude zakázku dále zpracovávat. Tímto dojde 
k zesystematizování zpracovávání zakázek, sníží se pravděpodobnost na chybu či prodlení. V případě 
problému pak bude snadné zpětně zjistit, v jakém místě systému chyba nastala a který zaměstnanec je 
za ni odpovědný. Díky přesnému nalezení místa pochybení v systému bude možné provést úpravu 
systému tak, aby se chyba neopakovala. Vytvoření systému zpracovávání úkolu má na starosti každý 
zaměstnanec a výsledná funkčnost se bude upravovat za provozu. Současné řešení plnění úkolů funguje 
relativně bez chyb a prodlení, ale zavedením systémového řešení bude možné plnění úkolů zrychlit  
a minimalizovat pravděpodobnost chyb. Současně bude možné v případě nemoci či dovolené 
v urgentních případech jednoduše zastoupit chybějící článek v systémovém řetězci. Zavedení tohoto 
systému proběhne do konce října 2016, aby bylo možné do konce roku 2016 identifikovat nedostatky 
systému a odstranit je. Provede každý vedoucí pracovník individuálně – viz. nástroj 
“zesystematizování zpracování zakázek“. 
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3.4.6 Rozšiřování nabídky odváděných služeb 
Společnost řeší největší konkurenční souboje s facility servisy, jejichž největší výhodou je 
zajištění komplexních služeb pro zákazníky. Byť pak ve výsledku některé facility servisy objednávají 
provedení servisů a revizí přímo u KLIMAComfort Service a.s. Pro koncového zákazníka je pak cena 
za servis navýšená o provizi pro zprostředkovatele, což znamená vyšší náklady pro zákazníka  
a nižší zisky pro zajistitele služeb. Firma by se tedy měla pokusit rozšířit nabídku svých služeb – ne 
jako facility servisy, které zajišťují vše od administrativy po úklid, ale nabízet zákazníkům více služeb 
v příbuzných oborech. Možným rozšířením nabídky služeb, která by společnost nepřišla na žádné více 
náklady je nabídka provádění revizi požárních ucpávek – všichni technici mají potřebná školení, neboť 
při montážích sami často prostupy a požární ucpávky vytvářejí. Je tedy potřeba upozornit všechny 
stávající zákazníky, že firma tyto revize provádí a že při spojení těchto revizí se servisem ušetří část 
nákladů, když jim i tyto revize bude zajišťovat stejná firma. Na některých zakázkách firma tyto revize 
provádí, ale aktivně je zákazníkům nenabízí – to by se mělo změnit a naopak tyto revize nabízet aktivně. 
Nabízet je i novým zákazníkům, rozšířit nabídku služeb na webových stránkách a Facebookovém 
profilu. Aktivní nabízení těchto služeb zajistí výkonný ředitel, na základě podkladů ze zakázek, které 
mu dodají technici po servisu – zda na zakázce požární ucpávky jsou, a jaký je jejich celkový počet. 
Další možností rozšíření nabídky služeb je zajišťování revizí hydrantů a hasicích přístrojů. 
Firma tyto služby nezajišťuje a zákazník je nucen na tyto revize najímat jiné firmy či živnostníky. Byť 
právě cena by mohla být rozhodující, neboť živnostníci, většinou z blízkého okolí, budou mít za tyto 
revize nižší cenu, díky nižším režijním nákladům. Ale na druhou stranu by zákazník ušetřil náklady za 
dopravu, pokud by se revize realizovali společně se servisem či revizí, které jim zajišťuje firma 
KLIMAComfort Service a.s. V tomto případě by bylo vhodné udělat průzkum mezi zákazníky, zda by 
o tyto služby měli zájem, například při první dotazníkové zpětné vazbě, která je plánována na únor 
2017. Následně po tomto průzkumu vedení zváží zájem zákazníků, a pokud by o tuto službu zájem byl, 
nechá kvalifikovat jednoho ze servisních techniků na tyto revize. V případě, že by toto rozšíření 
nabídky bylo úspěšné a počet zakázek, na kterých by firma tyto revize prováděla, se zvyšoval, 
kvalifikovali by se postupně další servisní technici, aby nenastávaly problémy v logistice a zbytečných 
vícenákladech na dopravě. Zájem zákazníků o tyto služby firma zjistí v rámci dotazníků zpětné vazby 
přímo od zákazníků, jehož tvorbu a rozeslání má na starosti dispečer společně s výkonným ředitelem 
v únoru 2017. Kalkulaci nákladů na kvalifikaci servisního technika provede výkonný ředitel a zváží  
a rozhodně přínos této příležitosti.  
Návrh nástroje “rozšíření služeb“: zhodnocení nabídky rozšíření služeb ať už o revize 
požárních ucpávek nebo revize požárních hydrantů provede výkonný ředitel na základě komunikace 
s největšími servisními partnery. 
Náklady: žádné 
Přínosy: rozšíření nabídky služeb, zvýšení obratu některých stávajících zakázek. 
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Případné další rozšiřování služeb může být zavedeno podle zpětné vazby od zákazníků, případně 
při identifikaci nové příležitosti na trhu. Pro splnění tohoto bodu je nutné provést dotazníkový průzkum 
dle nástroje “dotazníkové zpětné vazby“.  
3.4.7 Odhadované náklady na jednotlivé strategie 
Nástroje: 
 Odhad ročních 
nákladů:  
Předávání zakázek                   -   Kč  
Interní kontrola                   -   Kč  
Zesystematizování zpracovávání zakázek                   -   Kč  
Kontrola výnosů a nákladů                   -   Kč  
Ceníky                   -   Kč  
Snížovaní dodavatelských cen                   -   Kč  
Zobrazení měsíční finanční bilance                   -   Kč  
Pojištění                   -   Kč  
Zpětných vazeb                   -   Kč  
Evidence reklamací                   -   Kč  
Evidence certifikací                   -   Kč  
Nové certifikace                   -   Kč  
Technické podpory                   -   Kč  
Příčin poruch                   -   Kč  
Dotazníkové zpětné vazby  v řádu stovek Kč  
CLV  desítky tisíc Kč  
Webové stránky             10 000 Kč  
Sociální sítě                 976 Kč  
Maskot             19 174 Kč  
     vytvoření maskota grafikem             15 000 Kč  
     grafické úpravy pro FB, 4x ročně              4 000 Kč  
     pronájem domény www.klimca.cz                 174 Kč  
Reklamní banner             84 300 Kč  
     grafický návrh              2 000 Kč  
     tisk banneru: 3 x 2 1000,- Kč              6 300 Kč  
     pronájem reklamních ploch: 12 x 3 x 2 000,- Kč             72 000 Kč  
     náklady na instalaci bannerů: 2 technici, 1 pracovní den, 
materiál              4 000 Kč  
Staří zákazníci                   -   Kč  
Dodávky a montáže zařízení                   -   Kč  
Obchodní prodejce           540 000 Kč  
     hrubá mzda: 35 000,- Kč/měsíc           420 000 Kč  
     služební vůz (leasing, pronájem): 8 000,- Kč/měsíc             96 000 Kč  
     služební notebook             20 000 Kč  
     služební mobilní telefon              4 000 Kč  
Rozšíření služeb                   -   Kč  
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3.5 Kontrolní etapa 
Součástí dobře fungující nové marketingové strategie firmy je i následná kontrola. Doporučuji 
tedy firmě provést tuto kontrolu každý rok, po jeho účetním uzavření. Při této kontrole bude nutné, aby 
se sešlo celé vedení společnosti a společně provedli kontrolu plnění cílů za poslední rok. Některé cíle 
je možné kontrolovat průběžně během celého roku, jako např. evidenci reklamací. U těchto 
strategických bodů je vždy psáno doporučení intervalu provádění průběžných kontrol. Roční kontrola 
znamená porovnání skutečných výsledků společnosti za poslední rok s předem stanovenými cíli, 
nalezení rozdílů mezi plánem a skutečností a u případných negativních rozdílů identifikace jejich příčin. 
Tyto příčiny pak bude nutné analyzovat a co nejdříve navrhnout a zavést opatření, které tyto slabé 
články řetězce firmy napraví. I u pozitivních rozdílů kontrolní etapy je nutné jednoznačně určit příčinu, 
a pokud to bude jen trochu možné, zahrnout ji do nového strategického plánování.  
Po porovnání rozdílů mezi plánem a skutečností, zjištěním příčin rozdílů a vytvoření návrhu na 
odstranění rozdílů bude nutné aktualizovat strategické cíle společnosti. Upravit je podle skutečných 
výsledků a dle požadavků na další rok fungování firmy. Spolu s novými cíli bude nutné i aktualizovat 
formulaci strategického plánování a to na základě nových či aktualizovaných cílů. Celý tento proces 
kontrolní etapy by neměl trvat déle než 14 dní a po tomto termínu by mělo být možné pokračovat dle 
nového strategického plánování. Pokud nebude v dalších strategických plánech dáno jinak, doporučuji 
provádět tyto kontrolní procesy pravidelně každý rok a vždy na dobu od uzavření daného roku po 
uzavření roku příštího. 
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4 Závěr 
Ve své diplomové práci jsem na základě teoretického rozboru provedl analýzu společnosti, ve 
které pracuji. Analyzovaná společnost žádným aktivním způsobem neřeší marketingové ani strategické 
plánování. Nemá danou vizi, cíle a žádnou psanou a definovanou strategii. V první části práce jsem 
provedl analýzu vnějších i vnitřních faktorů firmy. Na základě této analýzy jsem navrhl a prodiskutoval 
s výkonným ředitelem společnosti vizi poslání společnosti. Dle této vize jsem stanovil cíle společnosti 
pro příští roky a na základě těchto cílů jsem navrhl formulaci marketingové strategie do dalších let 
společnosti. Tato práce pak bude základem pro další rozvoj a plánování firmy. 
Analýza společnosti poměrně jasně popisuje stav a fungování společnosti. Firma funguje 
poměrně dobře i bez strategického plánování, ale co považuji za největší nedostatek, tak žádným 
způsobem aktivně nehledá nové zákazníky. Základna zákazníků je několik posledních let stejná – firma 
o některé zakázky přišla, ale podobný počet nových získala – většinou díky doporučení nebo rozšíření 
působnosti stávajících zákazníků. Aby firma mohla nadále růst, zvyšovat obrat a snižovat režijní 
náklady, musí aktivně hledat nové zákazníky. Přitom analyzovaná firma je v podstatě unikátním 
dodavatelem služeb, neboť v České republice jsem nenašel žádnou jinou firmu, která by nabízela 
servisní služby v oboru VZT, chlazení a klimatizací společně s oborem SHZ (v tomto případě nauvažuji 
facility servisy, které zajišťují komplexní správu objektů, ale ne vždy svými vlastními prostředky).  
V návrhu marketingové strategie jsem se držel stávajícího fungování firmy, vychází 
z dlouholetých zkušeností a myslím, že zásadní změna by firmě spíše uškodila, než pomohla, nebo by 
zásadně ovlivnila definované poslání společnosti. Ve strategické části jsem formuloval stávající řízení 
firmy a navrhnul další kroky, které by v praxi mohly zjednodušit plnění stanovených cílů společnosti – 
“návrhy nástrojů“. Současně jsem se více zaměřil na plnění cíle “získávání nových zákazníků“, který 
by se pro firmu měl stát prioritou. V tomto případě jsem musel uvažovat se současným stavem firmy a 
navrhnout řešení, které by nezatížilo firmu investicemi, nebo velkým zvýšením fixních nákladů díky 
novému zaměstnanci. Navrhnul jsem, aby se firma aktivně prezentovala na sociálních sítích i na webu 
a tuto část jsem více rozvinul. Aby se odlišila od ostatních firem z oboru, ve spolupráci s grafikem jsem 
vytvořil návrh maskota firmy, který by ji prezentoval – na sociálních sítích, webu, služebních vozech 
a firmou instalovaných zařízeních. Dále jsem vytvořil návrh grafiky na reklamní banner, který by se 
mohl umístit na hlavní dopravní tepny vedoucí z Brna, neboť na okrajové části a přilehlé obce by 
reklama byla namířena. Až v případě, že by tyto méně nákladné návrhy na propagaci firmy byly 
neúspěšné, a firma stále velice těžko hledala nové zákazníky, bylo by pravděpodobně nutné přijmout 
vyšší investice a zaměstnat nového pracovníka na pozici, která bude aktivně vyhledávat a oslovovat 
zákazníky. Další možností získání nových zákazníků je registrovat firmu na elektronických tržištích, 
kde se poptávají služby pro státní sektor.  
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V práci je navrženo několik nástrojů, které vychází ze stanovených cílů společnosti a které by 
měly výrazně pomoci při jejich plnění. Jedná se o větší množství, relativně menších úprav, jak ve vedení 
společnosti, tak v provádění samotných služeb, které by dohromady měly firmě přinést užitek, který 
bude po 2 letech od zavedení těchto nástrojů znatelný na finančních výsledcích firmy. Naprostá většina 
těchto návrhů je bez nutnosti dalších nákladů – tedy nástroje, které by zpracovali vedoucí pracovníci 
firmy a dle kterých by se nadále řídili. Tím by se, podle mých předpokladů, měla o poznání zlepšit 
spokojenost zákazníků, byť by se spíše jednalo o uspokojení, které by nevnímali. Ve firmě by měl 
vzniknout strategický systém zpracovávání jednotlivých zakázek i úkolů, aby docházelo k chybám a 
prodloužením zpracování zakázek jen minimálně.  
Od zavedení navrhovaných nástrojů a marketingové strategie si při kontrolní etapě v roce 2017 
slibuji snížení ztrát stávajících zákazníků o třetinu, oproti roku 2015, snížení celkových počtů reklamací 
oproti druhé polovině roku 2016 a v roce 2017 růst nových zákazníků alespoň o 15% oproti počtu 
zákazníků v roce 2015. Další navrhované nástroje jsou jednotlivé kroky, které by v počátku zavádění 
sice přinesly více práce pro vedení společnosti, ale po jejich zavedení do praxe by práci měly usnadnit, 
zrychlit a zpřesnit. 
Domnívám se, že zavedení právě takovéhoto strategického plánování posune společnost dále. 
Pomůže jí ke zkvalitnění nabízených služeb a řízení jednotlivých zakázek a zákazníků, zjednoduší a 
urychlí administrativu a zásadním způsobem změní sledování a kontrolu reklamací, výpovědí smluv a 
ztracených zakázek. Na jejich základě pak firma může zavádět další opatření, které by opět vedly ke 
zlepšení kvality a spokojenosti spotřebitele. Pokud by firma získala nové zákazníky a jejich základna 
se rozrostla o více než polovinu, bylo by kvůli řízení nutné rozdělit firmu na strategické obchodní 
jednotky a v tomto případě by již strategické plánování nutné bylo. Proto doporučuji firmě, aby zavedla 
navrhované řešení a přijala strategické řízení firmy, byť z počátku s ne tak zásadními změnami a naučila 
se vést firmu pomocí strategického plánování. Někdo by mohl podotknout, proč něco měnit nebo 
zavádět u firmy, která poměrně dobře funguje, ale pokud by firma skutečně získávala nové zákazníky 
a rozšiřovala zaměstnaneckou základnu, bylo by vhodné mít zkušenosti se strategickým řízením ještě 
předtím, než pro firmu bude nezbytné.  
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